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1. ANTECEDENTES Y PLANETAMIENTO 

Por parte de la Autoridad Portuaria de Baleares (en adelante APB) se encargó durante el ejercicio de 2012 
la “Realización e Implantación de un Plan de Estrategia de Comunicación On-Line” (Ref.: E12-0065), que dio 
lugar al Plan Director de Comunicación On-Line (Anexo II). Dicho plan permitió iniciar la presencia digital de 
la APB mediante actuaciones como la creación de perfiles institucionales en redes sociales, la definición de 
protocolos de comunicación digital y la gestión inicial de la comunidad, sentando las bases de la 
comunicación on-line de la organización. Sin embargo, algunas medidas a medio y largo plazo (como la 
implicación transversal de la organización o la consolidación de la estructura de comunicación) no se 
materializaron plenamente. 

En 2015, la APB reforzó esta línea con la contratación de un servicio de apoyo al Gabinete de Prensa (Ref. 
E15-0038), orientado a la creación de noticias, la coordinación de la estrategia online y la integración de la 
comunicación digital con los medios analógicos. 

Posteriormente, en 2016, se contrató un servicio de gestión y dinamización de redes sociales (Ref. E15-
0086), que consolidó la presencia institucional en los principales canales digitales. 

En 2020 se aprobó el Plan Director de Comunicación de la APB (Anexo III), que fijó las líneas estratégicas de 
comunicación institucional, con especial énfasis en la transparencia, la sostenibilidad, la innovación y la 
integración puerto-ciudad, y en el papel de los canales digitales como herramienta de proyección. 

Más recientemente, en 2024, el Informe “Stop & Go” (Anexo IV), encargado por la APB, analizó el 
desempeño digital de la APB y recomendó potenciar la comunicación en redes sociales, destacando la 
necesidad de impulsar Instagram como canal prioritario, reforzar LinkedIn y YouTube e implantar sistemas 
de seguimiento de métricas de RRSS y de comunicación en situaciones de crisis. 

De forma complementaria a estas actuaciones, la Autoridad Portuaria de Baleares dispone actualmente de 
un contrato en vigor para la prestación del servicio de escucha activa en internet (Ref. E24-0089), orientado 
a la monitorización global del entorno digital, el análisis de la percepción pública y la detección temprana 
de posibles riesgos reputacionales, con un enfoque transversal y estratégico. 

A la vista de la evolución descrita y de los instrumentos estratégicos aprobados, resulta necesario licitar un 
nuevo contrato de gestión integral de redes sociales, cuyo objeto es reforzar la presencia digital de la APB 
desde una perspectiva operativa, aumentar la notoriedad y la interacción con sus grupos de interés, 
garantizar la coherencia de la comunicación institucional en los canales sociales y dotar a la organización 
de un sistema profesionalizado de creación de contenidos, gestión de comunidades, seguimiento de 
métricas de los perfiles propios y gestión de incidencias en dichos perfiles, de forma complementaria y no 
duplicada respecto al servicio de escucha activa en vigor. 

 
 
 
 

 



                                                      
 

 

5 

 

PLIEGO DE PRESCRIPCIONES TÉCNICAS PARA LA CONTRATACIÓN DE LOS SERVICIOS DE: “GESTIÓN DE 
REDES SOCIALES PARA LA AUTORIDAD PORTUARIA DE BALEARES (APB)” 

  

 

2. OBJETO GENERAL DEL SERVICIO 

El presente pliego tiene por objeto establecer las condiciones técnicas que regirán la contratación de un 
servicio integral de gestión, dinamización, seguimiento de métricas de RRSS y optimización de las redes 
sociales oficiales de la APB. 

La empresa contratista será responsable de la planificación, creación de contenidos, publicación, 
interacción con las comunidades digitales, seguimiento de métricas de RRSS y elaboración de informes de 
resultados, todo ello en coherencia con el proyecto en redacción del Plan Estratégico de la Autoridad 
Portuaria de Baleares, con los objetivos de transparencia, servicio público, sostenibilidad e innovación, y 
con la identidad corporativa de la institución. 

En cualquier caso, todas las publicaciones, campañas o acciones que se lleven a cabo deberán contar con 
la aprobación previa del departamento de Gobierno Corporativo, Comunicación y RSC de la APB, siendo 
obligación de la empresa contratista someter sus propuestas a dicho procedimiento de validación antes de 
su difusión pública. 

Se entiende en todo caso que los requisitos exigidos en este pliego tienen la consideración de mínimos o 
básicos, para ajustarse a los objetivos de calidad pretendidos para el desarrollo de dicho servicio por 
personal especializado en cada actividad y con los medios técnicos adecuados para ello. 

La prestación del servicio se efectuará con arreglo a los requisitos y condiciones que se estipulan en el 
presente Pliego de Prescripciones Técnicas, del cual se derivan los derechos y obligaciones de ambas partes. 

En los apartados del presente documento se detallan la descripción y el alcance de las actuaciones a 
acometer, y su precio unitario de licitación máximo admisible. 
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3. DESCRIPCIÓN Y ALCANCE DE LOS TRABAJOS A REALIZAR 

El presente contrato no incluye, en ningún caso, la prestación de servicios de escucha activa en internet, 
monitorización global del entorno digital, análisis de reputación institucional, detección temprana de 
riesgos reputacionales ni elaboración de informes estratégicos de percepción pública, al ser estas 
prestaciones objeto de un contrato independiente actualmente en vigor en la APB. 

Las funciones atribuidas al adjudicatario del presente contrato se circunscriben exclusivamente a la gestión 
operativa de los perfiles oficiales de la APB en redes sociales. 

La empresa contratista deberá prestar el servicio de gestión integral de las cuentas oficiales de la Autoridad 
Portuaria de Baleares, que son las siguientes: 

● Instagram, Facebook y X con usuario @PortsdeBalears. 
● Instagram, Facebook y X con usuario @FarsdeBalears. 
● YouTube y LinkedIn con usuario conjunto @PortsdeBalears. 

Asimismo, la empresa contratista deberá gestionar los perfiles institucionales de LinkedIn del presidente/a 
y director/a de la Autoridad Portuaria de Baleares, incluyendo, en su caso, la creación de dichos perfiles 
cuando no existan, su configuración inicial y su mantenimiento, todo ello en coordinación con el 
Departamento de Gobierno Corporativo, Comunicación y RSC de la APB y conforme a las directrices que 
este establezca. 

Del mismo modo, se encomendará a la empresa contratista la gestión de otras cuentas o perfiles en redes 
sociales que la APB decida abrir durante la vigencia del contrato, como es el caso de TikTok, así como, en 
su caso, la supresión o abandono de aquellas redes que se considere oportuno dejar de utilizar, 
garantizando en todo momento la coherencia de la estrategia de comunicación digital y la imagen 
institucional de la APB. 

En todos los casos, será obligación de la empresa contratista garantizar la coherencia de la estrategia de 
comunicación, la calidad de los contenidos y el cumplimiento de la imagen institucional de la APB. 

La prestación del servicio se articulará en las siguientes fases, de carácter secuencial y parcialmente 
solapado: 

● Fase 1: Análisis inicial y diagnóstico. 
● Fase 2: Definición estratégica y planificación editorial. 
● Fase 3: Gestión ordinaria de redes sociales y creación de contenidos. 
● Fase 4: Seguimiento de métricas de RRSS, analítica y reporting. 

Todas las fases se desarrollarán bajo la supervisión del Departamento de Gobierno Corporativo, 
Comunicación y RSC de la APB, y estarán sujetas a los procedimientos de validación establecidos por dicho 
departamento. 
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3.1. Fase 1: Análisis inicial y diagnóstico 

El adjudicatario realizará una auditoría inicial de los perfiles oficiales de la APB en redes sociales, centrada 
en el análisis del rendimiento de los contenidos publicados, la coherencia del discurso comunicativo, la 
adecuación de formatos, la frecuencia de publicación y el nivel de interacción con los diferentes públicos.  

Esta auditoría tendrá un enfoque estrictamente operativo y comunicativo, quedando excluido cualquier 
análisis de reputación institucional o monitorización global del entorno digital, funciones que corresponden 
al servicio de escucha activa contratado por la APB. 

Asimismo, deberá llevar a cabo un benchmark comparativo con otras Autoridades Portuarias y entidades 
públicas de características similares, con el fin de contextualizar el posicionamiento digital de la APB en 
redes sociales e identificar buenas prácticas del sector. 

Como resultado de estos trabajos, el adjudicatario deberá detectar y proponer oportunidades de mejora 
específicas por canal, que permitan optimizar la estrategia de contenidos, la interacción con los públicos y 
la proyección institucional. Todas estas actuaciones se plasmarán en un informe inicial de rendimiento de 
los perfiles oficiales en redes sociales, que se entregará el segundo mes de contrato y que servirá como 
documento base para la posterior definición y desarrollo de la estrategia de comunicación digital de la APB, 
previa validación por el Departamento de Gobierno Corporativo, Comunicación y RSC. 

Actividades principales: 
● Análisis del rendimiento histórico de los perfiles institucionales. 
● Benchmark con otras Autoridades Portuarias y entidades públicas comparables. 
● Identificación de oportunidades de mejora por canal. 

 
Entregables: 

● Informe inicial de rendimiento de los perfiles oficiales en redes sociales. 
● Benchmark con otras Autoridades Portuarias y entidades públicas comparables. 

 

3.2. Fase 2: Definición estratégica y planificación editorial  

A partir de la aprobación por parte del departamento de Gobierno Corporativo, Comunicación y RSC de la 
APB del informe inicial de rendimiento de los perfiles oficiales de la APB en redes sociales la empresa 
contratista estará obligada a elaborar y entregar en un plazo de dos meses un Plan Estratégico de 
Comunicación Digital, adaptado al proyecto en redacción del Plan Estratégico de la APB, el cual deberá ser 
sometido a validación por el departamento de Gobierno Corporativo, Comunicación y RSC de la APB antes 
de su implantación. La planificación estratégica de contenidos tendrá como finalidad optimizar la 
comunicación institucional de la APB en redes sociales, mejorar la claridad de los mensajes, fomentar la 
interacción con los públicos de interés y reforzar la coherencia del discurso comunicativo, sin perjuicio de 
los análisis reputacionales que se desarrollen en el marco del servicio de escucha activa. 

Asimismo, deberá definir un calendario editorial marco anual que determine las acciones de comunicación 
digital, garantizando su alineación con los hitos de la APB, las campañas institucionales y las efemérides 
relevantes. Además, la empresa contratista deberá entregar mensualmente un calendario editorial que 
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contemple de manera detallada todas las publicaciones y acciones de comunicación digital, documento que 
será aprobado por parte de la APB.  

La empresa contratista deberá proceder igualmente a la segmentación de los públicos objetivos, de 
conformidad con los grupos de interés fijados por la APB en el marco de su política de comunicación, y 
diseñará mensajes diferenciados y adecuados.  

De igual modo, corresponderá a la empresa contratista la definición de estrategias específicas por canal, 
adaptando los contenidos, formatos y frecuencias de publicación a las características propias de cada red 
social, así como el diseño de un plan de sinergias entre las redes sociales y otros entornos digitales de la 
APB, incluida la página web institucional, la sede electrónica y demás plataformas corporativas, con el fin 
de garantizar la coherencia de los mensajes y la unidad de la imagen institucional. 

Actividades principales: 

● Elaboración del Plan Estratégico de Comunicación Digital. 
● Definición de objetivos, públicos y mensajes clave. 
● Diseño de estrategias específicas por canal (Instagram, LinkedIn, YouTube, etc.). 
● Elaboración del calendario editorial marco y mensual. 

Entregables: 

● Plan Estratégico de Comunicación Digital. 

● Calendario editorial marco. 
● Calendario editorial mensual. 

 

3.3. Fase 3: Gestión ordinaria de redes sociales eventos/acciones  

La APB produce una parte sustancial de los contenidos que se difunden en sus redes sociales a través de 
sus noticias y material audiovisual propio, que representan aproximadamente un sesenta por ciento del 
total de publicaciones. Corresponderá a la empresa contratista la elaboración del resto de contenidos, 
estimado en torno a un cuarenta por ciento, los cuales deberán complementar, diversificar y enriquecer la 
comunicación institucional, garantizando en todo momento la coherencia con la imagen, los valores y los 
mensajes estratégicos de la APB. 

Por tanto, la empresa contratista será responsable de crear y/o adaptar contenidos originales en distintos 
formatos, incluyendo textos, imágenes, vídeos en horizontal y vertical, reels, stories, infografías u otros que 
resulten adecuados a las características de cada red social, empleando un lenguaje accesible, claro y 
próximo, de conformidad con el Manual de redacción y estilo para la comunicación escrita de la APB (Anexo 
V) y en coordinación con el departamento de Gobierno Corporativo, Comunicación y RSC. Asimismo, se 
exigirá la producción multilingüe en catalán, castellano e inglés, si cabe, pudiendo incorporar otros idiomas 
cuando se estime necesario en atención al público objetivo. 
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Dentro de esta fase de gestión ordinaria, la empresa contratista será igualmente responsable de personarse 
en los eventos, actos institucionales, jornadas, visitas, inauguraciones u otras actividades en las que la 
Autoridad Portuaria de Baleares participe o colabore, siempre que así lo requiera la APB, con el fin de captar 
y generar el material audiovisual necesario para su posterior difusión en redes sociales. Esta cobertura 
deberá realizarse con criterios profesionales, respetando la imagen institucional de la APB y coordinándose 
en todo momento con el Departamento de Gobierno Corporativo, Comunicación y RSC, tanto en la 
planificación previa como en la selección y validación de los contenidos a publicar. 

La empresa contratista deberá respetar una frecuencia mínima recomendada de publicación diferenciada 
por canales y perfiles, que será objeto de seguimiento por parte de la APB. En las cuentas con usuario 
@PortsdeBalears, la frecuencia mínima recomendada será: 

● Facebook: 4 publicaciones semanales. 
● Instagram: 4 publicaciones semanales (incluyendo un reel), además de 3 stories por semana.  
● X: 5 publicaciones semanales. 
● LinkedIn: 2 publicaciones semanales. 
● YouTube: 2 vídeos mensuales, cuya duración orientativa será de entre uno y cinco minutos, salvo 

que por la naturaleza del contenido se acuerde una duración distinta con el Departamento de 
Gobierno Corporativo, Comunicación y RSC de la APB. 

En las cuentas con usuario @FarsdeBalears, la frecuencia mínima recomendada será: 

● Facebook: 3 publicaciones semanales. 
● Instagram: 3 publicaciones semanales (incluyendo un reel), además de 2 stories por semana.  
● X: 3 publicaciones semanales. 

Adicionalmente, la empresa contratista deberá garantizar la publicación de, al menos, un contenido 
semanal en los perfiles institucionales de LinkedIn del presidente/a y director/a de la APB, así como la 
elaboración y difusión de una tribuna de opinión mensual, vinculada a la actividad portuaria o a cuestiones 
estratégicas de interés institucional, todo ello previa validación por el Departamento de Gobierno 
Corporativo, Comunicación y RSC de la APB. 

La empresa contratista deberá garantizar la capacidad de gestionar y publicar contenidos en los perfiles 
oficiales de la Autoridad Portuaria de Baleares fuera del horario ordinario de trabajo, incluidos fines de 
semana y días festivos, cuando así lo requiera expresamente la APB, ya sea para la difusión de contenidos 
previamente programados o para la publicación puntual de informaciones institucionales de interés. 

Esta disponibilidad no implicará la prestación de un servicio permanente de monitorización ni de atención 
continuada 24/7, sino la capacidad operativa de actuación en los perfiles oficiales en aquellos casos 
concretos en los que la APB determine la necesidad de realizar publicaciones fuera del horario habitual, 
conforme a las directrices y procedimientos establecidos. 

Las publicaciones podrán incorporar de manera sistemática hashtags propios y sectoriales, tales como 
#PortsdeBalears, #FarsdeBalears, #Sentelport y aquellos otros que resulten relevantes para la temática 
tratada o que se encuentren alineados con las tendencias del sector portuario, marítimo o institucional, 
con el fin de optimizar el alcance, la visibilidad y la interacción. 
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Todas las publicaciones deberán ser sometidas a la validación y aprobación previa del departamento de 
Gobierno Corporativo, Comunicación y RSC de la APB antes de su difusión pública. 

Por otra parte, la empresa contratista será responsable de la gestión activa de las comunidades digitales 
vinculadas a los perfiles oficiales de la APB, garantizando un trato respetuoso, transparente y ágil con los 
distintos grupos de interés. A tal efecto, deberá moderar los comentarios, mensajes y menciones recibidas 
en todas las redes sociales gestionadas, asegurando una respuesta en un plazo máximo de veinticuatro 
horas desde su recepción, con la excepción de los fines de semana y festivos, en cuyo caso el tiempo de 
respuesta podrá extenderse hasta el siguiente día hábil. 

Asimismo, la empresa contratista deberá impulsar dinámicas de interacción que favorezcan la participación 
ciudadana y la proximidad institucional, fomentando la conversación y el diálogo con la comunidad digital. 
Las campañas de carácter participativo —tales como encuestas, dinámicas de co-creación de contenidos o 
colaboraciones con comunidades locales— deberán diseñarse y ejecutarse siempre en colaboración con el 
Departamento de Gobierno Corporativo, Comunicación y RSC de la APB, que validará sus objetivos, 
mensajes, mecánicas y materiales antes de su puesta en marcha. 

La empresa contratista deberá, además, fomentar la implicación del personal de la empresa y de otros 
grupos de interés relevantes en calidad de embajadores digitales, contribuyendo a reforzar la credibilidad 
y la cercanía de la comunicación institucional. De igual modo que contar, en momentos puntuales, con el 
apoyo en las redes sociales de influencers locales, como embajadores de  la marca APB. Todas estas 
actuaciones se coordinarán en todo momento con el departamento de Gobierno Corporativo, 
Comunicación y RSC de la APB, que mantendrá la supervisión directa de las acciones desarrolladas. 

Actividades principales: 

● Creación, adaptación y publicación de contenidos. 
● Gestión diaria de comunidades digitales. 
● Dinamización de la participación ciudadana. 
● Producción audiovisual. 
● Coordinación permanente con la APB. 

Entregables: 

● Contenidos digitales para publicar, conforme al calendario aprobado y por petición expresa de la 
APB. 

● Propuestas mensuales de contenidos. 
 

3.4. Fase 4: Seguimiento de métricas de RRSS, analítica y reporting 

La empresa contratista realizará el seguimiento y análisis cuantitativo de las métricas asociadas a los perfiles 
oficiales de la APB en redes sociales gestionados en el marco del presente contrato, incluyendo, entre otros 
indicadores, el alcance, las impresiones, las interacciones, el crecimiento de la comunidad y el rendimiento 
de los contenidos publicados. Dicho seguimiento tendrá por objeto evaluar el desempeño de la actividad 
desarrollada en redes sociales y detectar tendencias de evolución de los perfiles institucionales. 
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Los informes derivados de este seguimiento tendrán un carácter descriptivo y operativo, orientado a la 
evaluación del funcionamiento de los canales sociales y a la formulación de propuestas de mejora de la 
presencia digital de la APB, pudiendo contemplar, previa valoración y aprobación del Departamento de 
Gobierno Corporativo, Comunicación y RSC, la conveniencia de incorporar nuevos canales sociales o, en su 
caso, abandonar aquellos cuya utilización no resulte eficaz o alineada con los objetivos institucionales. Esta 
información deberá recogerse en un informe semestral. 

Queda expresamente excluida del objeto del presente contrato la monitorización global de internet y redes 
sociales, el análisis de la percepción pública de la APB, la detección temprana de situaciones de especial 
impacto comunicativo y la emisión de alertas estratégicas, así como la identificación, análisis y diagnóstico 
de las potenciales crisis reputacionales, funciones que corresponden al servicio de escucha activa 
contratado por la Autoridad Portuaria de Baleares. La empresa contratista deberá elaborar y proponer, 
para su validación por parte del Departamento de Gobierno Corporativo, Comunicación y RSC de la APB, 
protocolos específicos de validación y actuación en situaciones de especial sensibilidad comunicativa, como 
por ejemplo comentarios negativos, incidencias o controversias detectadas en los perfiles oficiales 
gestionados, en los que se definan de manera clara los procedimientos de comunicación interna, toma de 
decisiones y respuesta en el entorno digital, con el objetivo de asegurar una gestión coordinada, ágil y 
coherente. La empresa contratista actuará conforme a dichos protocolos y directrices establecidas por la 
APB.  

Todos los informes deberán entregarse en formato digital y redactarse con un lenguaje institucional, 
incluyendo números y gráficos comparativos que permitan una interpretación clara por parte de personas 
no expertas en la materia, con el fin de detectar cambios de tendencia y facilitar la toma de decisiones 
estratégicas. 

Todas las actividades de seguimiento de métricas de RRSS y analítica se realizarán en coordinación 
permanente con el Departamento de Gobierno Corporativo, Comunicación y RSC, que ejercerá la 
supervisión de los procedimientos y validará los informes entregados por la empresa contratista. 

De manera excepcional y previa solicitud expresa de la Autoridad Portuaria de Baleares, la empresa 
contratista podrá ser requerida para intensificar temporalmente la dedicación al seguimiento y gestión 
comunicativa de los perfiles oficiales de la APB en redes sociales, cuando concurran situaciones de especial 
sensibilidad comunicativa que requieran una respuesta inmediata, coordinada y continuada. 

Estas actuaciones tendrán carácter reactivo, limitado en el tiempo y circunscrito exclusivamente a la gestión 
comunicativa de los perfiles oficiales, quedando en todo caso excluidas las funciones de monitorización 
global, análisis reputacional y detección temprana de crisis, que corresponden al servicio de escucha activa. 

La ejecución de estas actuaciones extraordinarias quedará limitada a la dotación económica máxima 
prevista como partida alzada para imprevistos, y requerirá autorización previa y expresa del responsable 
del contrato, debiendo justificarse su necesidad y alcance, sin que su no utilización genere derecho a 
compensación alguna para la empresa contratista. 

La disponibilidad para la atención de situaciones de especial sensibilidad comunicativa no implica la 
prestación de un servicio permanente de monitorización 24/7, sino la capacidad de respuesta inmediata de 
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la empresa contratista ante la activación expresa por parte de la APB, dentro del límite económico máximo 
previsto en la partida alzada. 

La activación de protocolos extraordinarios de comunicación corresponderá en todo caso a la APB, ya sea 
por detección interna o a partir de la información facilitada por el adjudicatario del servicio de escucha 
activa. 

Actividades principales: 

● Seguimiento cuantitativo de KPIs y métricas de rendimiento. 
● Propuestas de mejora de la presencia digital. 
● Definición de protocolos de validación y actuación en situaciones de especial sensibilidad 

comunicativa. 
● Actuaciones extraordinarias en situaciones de especial sensibilidad comunicativa. 
● Elaboración de informes semestrales. 

Entregables: 

● Informes semestrales de seguimiento, incluyendo propuestas de mejora de la presencia digital. 
● Protocolo de validación y actuación en situaciones de especial sensibilidad comunicativa. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 



                                                      
 

 

13 

 

PLIEGO DE PRESCRIPCIONES TÉCNICAS PARA LA CONTRATACIÓN DE LOS SERVICIOS DE: “GESTIÓN DE 
REDES SOCIALES PARA LA AUTORIDAD PORTUARIA DE BALEARES (APB)” 

  

 

4. CARACTERÍSTICAS DE LA EMPRESA CONTRATISTA, MEDIOS Y CONDICIONES DEL 
SERVICIO 

4.1. Requisitos técnicos 

La empresa contratista deberá garantizar la utilización de herramientas profesionales de gestión y 
programación de las publicaciones. Dichas herramientas deberán ser de carácter profesional, estar 
contrastadas en el mercado y contar con sistemas de reporte exportables en formatos compatibles con los 
procedimientos internos de la APB. 

Asimismo, la empresa contratista estará obligada a asegurar que todos los contenidos producidos cumplan 
con criterios de accesibilidad digital, incluyendo subtitulado en los materiales audiovisuales, formatos de 
lectura fácil, contrastes adecuados de color y adaptaciones necesarias para facilitar su comprensión y 
consulta por personas con discapacidad. 

La producción audiovisual, tanto fotográfica como videográfica, deberá realizarse con estándares de calidad 
profesional, garantizando la adecuación técnica y estética de los materiales a la imagen institucional de la 
APB. En todos los casos, los contenidos deberán ajustarse a los criterios establecidos por la APB y contar 
con la validación previa del departamento de Gobierno Corporativo, Comunicación y RSC antes de su 
difusión pública. 

Cuando para la correcta ejecución del contrato resulte necesario el uso de herramientas de edición 
audiovisual por parte del personal de la APB, la empresa contratista deberá facilitar la adquisición, 
configuración o cesión de las correspondientes licencias de software profesional, garantizando su plena 
operatividad, legalidad y compatibilidad con los sistemas corporativos existentes, todo ello incluido en el 
presupuesto del ANEXO I – VALORACIÓN ECONÓMICA como medios auxiliares y sin que ello suponga 
incremento del presupuesto base de licitación ni modificación del valor estimado del contrato. Para ello, se 
debe tener en cuenta las implicaciones en materia de seguridad, debiendo garantizarse el cumplimiento de 
la normativa del Esquema Nacional de Seguridad. 

Del mismo modo, la empresa contratista deberá implementar sistemas de almacenamiento y archivo que 
permitan a la APB disponer en todo momento de un banco de contenidos generado durante la vigencia del 
contrato, asegurando su organización, etiquetado y disponibilidad en formatos reutilizables. 

4.2. Equipo de trabajo 

La empresa contratista deberá disponer de un equipo multidisciplinar compuesto, como mínimo, por los 
siguientes perfiles: 

- Responsable de estrategia digital: 

Funciones principales: 
o Definición, coordinación y supervisión de la estrategia global de comunicación digital de la APB. 
o Elaboración y actualización del Plan Estratégico de Comunicación Digital y de los protocolos de 

actuación. 
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o Alineación de la estrategia en redes sociales con el Plan Estratégico de la APB, en redacción. 
o Supervisión de los contenidos, campañas y acciones desarrolladas por el resto del equipo. 
o Análisis de resultados, identificación de tendencias y formulación de propuestas de mejora. 
o Interlocución técnica con el Departamento de Gobierno Corporativo, Comunicación y RSC de la 

APB. 
 

Titulación mínima requerida: 
o Titulación universitaria oficial de Grado, Licenciatura o Máster en Comunicación, Periodismo, 

Marketing, Publicidad y Relaciones Públicas, Ciencias Sociales o titulaciones afines. 
 

Experiencia profesional mínima: 
o Experiencia acreditada mínima de 5 años en definición y dirección de estrategias de 

comunicación digital y/o redes sociales. 
 

Competencias técnicas requeridas: 
o Planificación estratégica de comunicación digital. 
o Gestión de proyectos y coordinación de equipos multidisciplinares. 
o Conocimiento de protocolos de comunicación institucional en entornos digitales. 
o Capacidad analítica y elaboración de informes estratégicos. 
o Conocimiento de gestión de crisis reputacionales en entornos digitales. 
o Nivel nativo español y catalán / Dominio de inglés. 

- Community Manager senior:  

Funciones principales: 
o Gestión diaria y dinamización de las redes sociales oficiales de la APB. 
o Programación, publicación y moderación de contenidos en los distintos canales. 
o Interacción con la comunidad digital y atención a mensajes, comentarios y menciones. 
o Coordinación con el resto del equipo para la correcta ejecución del calendario editorial. 
o Apoyo en la elaboración de informes periódicos de seguimiento. 
o Interlocución con el Departamento de Gobierno Corporativo, Comunicación y RSC de la APB. 

 
Titulación mínima requerida: 
o Titulación universitaria oficial de Grado, Licenciatura o Diplomatura en Comunicación, 

Periodismo, Marketing, Publicidad, Ciencias Sociales o titulaciones afines, o bien formación 
específica acreditada en gestión de redes sociales. 
 

Experiencia profesional mínima: 
o Experiencia acreditada mínima de 3 años en gestión de redes sociales, preferentemente en 

comunicación institucional o corporativa. 
 

     Competencias técnicas requeridas: 
o Manejo avanzado de plataformas de gestión de redes sociales. 
o Conocimiento de métricas básicas y KPIs de social media. 
o Redacción de contenidos adaptados a distintos canales. 
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o Gestión de comunidades digitales y moderación de comentarios. 
o Capacidad de respuesta ágil y trato institucional. 
o Nivel nativo español y catalán / Nivel avanzado de inglés (B2 o C1). 

- Diseñador/a gráfico y editor/a de vídeo: 

Funciones principales: 
o Diseño y producción de piezas gráficas para redes sociales. 
o Edición de vídeos en formatos horizontal y vertical, reels y stories. 
o Adaptación de contenidos audiovisuales a la imagen institucional de la APB. 
o Apoyo en la creación de infografías y recursos visuales divulgativos. 
o Organización y mantenimiento del banco de contenidos audiovisuales. 

 
Titulación mínima requerida: 
o Titulación universitaria oficial o formación profesional de grado superior en Diseño Gráfico, 

Comunicación Audiovisual, Diseño Multimedia o titulaciones equivalentes. 
 

Experiencia profesional mínima: 
o Experiencia acreditada mínima de 2 años en diseño gráfico y/o edición de vídeo para entornos 

digitales. 
 

     Competencias técnicas requeridas: 
o Manejo profesional de herramientas de diseño y edición audiovisual. 
o Conocimiento de formatos y tendencias en redes sociales. 
o Capacidad de adaptación a manuales de identidad corporativa. 
o Criterios de accesibilidad audiovisual (subtitulado, formatos inclusivos). 
o Nivel nativo español y catalán. 

- Copywriter/redactor especializado: 

Funciones principales: 
o Redacción y adaptación de contenidos textuales para redes sociales. 
o Adecuación del lenguaje a los distintos públicos y canales. 
o Apoyo en la redacción de guiones audiovisuales, copys y mensajes clave. 
o Garantía de coherencia con el Manual de redacción y estilo de la APB. 
o Producción de contenidos multilingües cuando proceda. 

 
Titulación mínima requerida: 
o Titulación universitaria oficial de Grado o Licenciatura en Periodismo, Comunicación, Filología, 

Publicidad, Marketing o titulaciones afines. 
 

Experiencia profesional mínima: 
o Experiencia acreditada mínima de 2 años en redacción de contenidos digitales. 
o Se valorará experiencia en comunicación institucional y redacción corporativa. 
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Competencias técnicas requeridas: 
o Excelente capacidad de redacción y síntesis. 
o Dominio de registros institucionales y divulgativos. 
o Conocimiento de técnicas de story telling y comunicación digital. 
o Capacidad de adaptación a distintos idiomas y públicos. 
o Nivel nativo español y catalán / Nivel avanzado de inglés (B2 o C1). 

- Especialista en marketing digital y analítica: 

Funciones principales: 
o Seguimiento de métricas de los perfiles oficiales. 
o Elaboración de informes operativos de rendimiento. 
o Análisis de KPIs y evolución de canales. 
o Propuesta de mejoras de posicionamiento y alcance de contenidos. 

 
Titulación mínima requerida: 
o Titulación universitaria oficial de Grado, Licenciatura o Máster en Marketing, Estadística, 

Comunicación, Ciencias de Datos, Economía o titulaciones afines. 
 

Experiencia profesional mínima: 
o Experiencia acreditada mínima de 3 años en analítica digital y marketing online. 
o Se valorará experiencia en entornos institucionales o de servicio público. 

 
Competencias técnicas requeridas: 
o Manejo avanzado de herramientas de analítica y seguimiento de métricas de RRSS. 
o Capacidad de interpretación de datos y elaboración de informes. 
o Conocimiento de métricas de reputación y engagement. 
o Enfoque orientado a resultados y mejora continua. 
o Nivel nativo español y catalán. 

La APB podrá requerir la sustitución de cualquier miembro del equipo que no reúna los requisitos exigidos 
o cuyo desempeño no resulte satisfactorio, debiendo la empresa contratista proponer un perfil de 
características equivalentes o superiores. 
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5. PLANIFICACIÓN Y PLAZOS 

El plazo de ejecución de los trabajos será de un (1) año, más cuatro (4) posibles prórrogas de un (1) año 
cada una, a contar desde la fecha establecida en el acta de inicio de los trabajos. En cualquier caso, el plazo 
total del contrato no superará los años (5) años, siguiendo la fórmula 1+1+1+1+1. 

Algunas fases del proyecto se realizan al mismo tiempo, porque hay actividades que no dependen de que 
una fase termine, sino de tareas específicas, o que no están relacionadas entre sí. 

El calendario propuesto de ejecución deberá respetar, al menos, los siguientes hitos de planificación. 

PLAZOS Y PLANIFICACIÓN 

FASES 
DURACIÓN 

(meses) 
M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 

Fase 1: Análisis inicial y diagnóstico 2                         

Fase 2: Definición estratégica y planificación editorial 2                         

Fase 3: Gestión ordinaria de redes sociales y 
eventos/acciones 

10                          

Fase 4: Seguimiento de métricas de RRSS, analítica y 
reporting  

12                          

TOTAL GESTIÓN DE PROYECTO Y CALIDAD DEL SERVICIO 12                         
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6. PRESUPUESTO 

Tal y como aparece en el ANEXO I - VALORACIÓN ECONÓMICA, el presupuesto base de licitación sin IVA es 
de SESENTA Y SIETE MIL CIENTO CINCUENTA Y CUATRO euros con CINCUENTA Y SIETE céntimos (67.154,57 
€) más CATORCE MIL CIENTO DOS euros con CUARENTA Y SEIS céntimos (14.102,46 €) en concepto del 21% 
de IVA, lo que hace un total de OCHENTA Y UN MIL DOSCIENTOS CINCUENTA Y SIETE euros con TRES 
céntimos (81.257,03 €). 

Mientras, el valor estimado del contrato sin IVA asciende a un total de TRESCIENTOS VEINTITRÉS MIL 
QUINIENTOS NOVENTA Y CINCO euros con NOVENTA Y SIETE céntimos (323.595,97 €) más SESENTA Y SIETE 
MIL NOVECIENTOS CINCUENTA Y CINCO euros con QUINCE céntimos (67.955,15 €) en concepto del 21% de 
IVA, lo que hace un total de TRESCIENTOS NOVENTA Y UN MIL QUINIENTOS CINCUENTA Y UN euros con 
DOCE céntimos (391.551,12 €). 

En función del contenido del mencionado anexo, las empresas licitadoras detallarán, en su oferta, el 
presupuesto global de ejecución de los trabajos incluyendo todos los costes asociados al servicio, sin 
posibilidad de incrementos posteriores. 
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7. PRESCRIPCIONES TÉCNICAS 

7.1. Normativa aplicable 

 
Por su carácter general, se considerarán vigentes y de aplicación las siguientes disposiciones, normas e 
instrucciones, que complementan el presente documento en lo referente a aquellos aspectos no 
mencionados expresamente en él, quedando a juicio de la persona responsable del contrato dirimir las 
posibles contradicciones habidas entre ellas: 
 

● Normativa en materia de contratación pública: 
o Instrucciones y circulares internas de contratación aprobadas por la APB. 

● Normativa específica del sistema portuario: 
o Instrucciones técnicas y recomendaciones de Puertos del Estado en materia de comunicación 

institucional, transparencia y relación puerto-ciudad, en lo que resulte aplicable. 
o Normativa interna, directrices y manuales corporativos aprobados por la APB. 

● Normativa sobre transparencia, buen gobierno y acceso a la información: 
o Ley 19/2013, de 9 de diciembre, de transparencia, acceso a la información pública y buen 

gobierno. 
o Ley 1/2022, de 8 de marzo, de transparencia y buen gobierno de las Illes Balears, en lo que 

resulte aplicable. 
o Instrucciones internas de la APB en materia de transparencia, publicidad activa y 

comunicación institucional. 
● Normativa en materia de protección de datos personales y seguridad de la información: 

o Reglamento (UE) 2016/679, del Parlamento Europeo y del Consejo, de 27 de abril de 2016 
(Reglamento General de Protección de Datos – RGPD). 

o Ley Orgánica 3/2018, de 5 de diciembre, de Protección de Datos Personales y garantía de los 
derechos digitales. 

o Real Decreto 311/2022, de 3 de mayo, por el que se regula el Esquema Nacional de Seguridad 
(ENS), en lo que resulte aplicable a los sistemas de información utilizados. 

o Políticas de seguridad de la información y protección de datos de la APB. 
● Normativa sobre accesibilidad y servicios digitales: 

o Real Decreto 1112/2018, de 7 de septiembre, sobre accesibilidad de los sitios web y 
aplicaciones para dispositivos móviles del sector público. 

o Directrices de accesibilidad para el contenido web (WCAG 2.1) del W3C, en nivel AA, como 
referencia técnica. 

o Normativa y recomendaciones estatales sobre comunicación inclusiva y accesible. 
● Normativa sobre propiedad intelectual y uso de contenidos: 

o Real Decreto Legislativo 1/1996, de 12 de abril, por el que se aprueba el Texto Refundido de 
la Ley de Propiedad Intelectual. 

o Legislación vigente en materia de derechos de imagen, uso de material audiovisual y licencias 
de contenidos digitales. 

o Manuales e instrucciones internas de la APB en materia de imagen corporativa y uso de 
contenidos institucionales. 

● Normativa sobre publicidad institucional y comunicación pública: 
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o Ley 29/2005, de 29 de diciembre, de Publicidad y Comunicación Institucional, en lo que resulte 
aplicable. 

o Normas y criterios de comunicación institucional aprobados por la Administración General del 
Estado y, en su caso, por Puertos del Estado. 

o Plan Director de Comunicación de la APB y demás instrumentos estratégicos vigentes en la 
materia. 

● Otras normas de aplicación supletoria: 
o Normativa laboral y de prevención de riesgos laborales que resulte de aplicación al personal 

adscrito al contrato. 
o Normativa medioambiental y de sostenibilidad en cuanto a la producción de contenidos, 

desplazamientos y uso de recursos. 
o Usos y costumbres profesionales generalmente aceptados en los servicios de comunicación 

institucional y gestión de redes sociales en el sector público. 

Asimismo, será de aplicación cuanta normativa legal o reglamentaria que, aun no citada expresamente, 
resulte de obligado cumplimiento durante la vigencia del contrato, así como aquellas disposiciones que 
sustituyan, modifiquen o desarrollen las anteriormente mencionadas. 

7.2. Cuestiones técnicas no contempladas 

Para la resolución de las cuestiones técnicas no expresamente contempladas en el presente documento, 
servirán de pauta las normas técnicas promulgadas por el Ministerio de Transportes y Movilidad Sostenible 
en primer lugar, por la reglamentación técnica de aplicación en segundo lugar, y la costumbre en la 
actuación de las unidades organizativas de la APB. 

Cualquier discrepancia que, ello, no obstante, pueda surgir entre la persona responsable del contrato y la 
empresa contratista, será resuelta por el órgano de contratación. 
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8. CONDICIONES GENERALES 

8.1. Condiciones de ejecución de los trabajos 

El contrato se ejecutará con estricta sujeción a las estipulaciones contenidas en los pliegos de condiciones 
y de prescripciones técnicas aprobadas por la entidad contratante. 

En materia de seguridad de la información, la ejecución del contrato se ajustará a las directrices de la APB 
y a lo dispuesto en el Esquema Nacional de Seguridad. A tal efecto, la empresa adjudicataria no tendrá 
acceso a la red corporativa ni a los servidores de la APB, realizándose el acceso a la información necesaria 
exclusivamente a través de una carpeta compartida en el entorno corporativo de almacenamiento en la 
Google Drive de la APB, cuyo acceso será habilitado por el Departamento de Gobierno Corporativo, 
Comunicación y RSC y autorizado por el Responsable del Departamento de Desarrollo Tecnológico e 
Innovación, conforme al principio de mínimo privilegio. 

Asimismo, la empresa adjudicataria deberá garantizar el uso adecuado de dicho entorno conforme a las 
políticas de seguridad de la APB, quedando prohibido el almacenamiento o tratamiento de la información 
en sistemas no autorizados. Igualmente, deberá acreditar el cumplimiento del nivel medio del Esquema 
Nacional de Seguridad mediante certificación, declaración de conformidad u otro medio válido en derecho. 
El incumplimiento de estas condiciones tendrá la consideración de incumplimiento de las condiciones de 
ejecución del contrato a los efectos previstos en la normativa de contratación del sector público. 

Las prestaciones objeto del presente contrato se entienden delimitadas en el presente pliego y se 
circunscriben exclusivamente a la gestión operativa de los perfiles oficiales de la APB en redes sociales, 
quedando expresamente excluidas las funciones correspondientes al servicio de escucha activa en internet 
contratado por la APB. 

Sin perjuicio de lo anterior, y únicamente cuando así lo requiera la APB, la empresa adjudicataria deberá 
colaborar y mantener la necesaria coordinación operativa con otros contratos relacionados con la 
comunicación institucional de la APB, conforme a las instrucciones que se dicten por el responsable del 
contrato. 

En general, la empresa contratista responderá de cuantas obligaciones le vienen impuestas en su carácter 
de empleadora, así como del cumplimiento de cuantas normas regulan y desarrollan la relación laboral o 
de otro tipo existentes entre aquella, o entre sus empresas subcontratistas, y el personal de uno y otros, 
sin que pueda repercutir contra la APB ninguna responsabilidad que, por incumplimiento de alguna de ellas, 
pudieran imponerle los organismos competentes. 

En cualquier caso, la empresa contratista indemnizará a la APB de toda cantidad que se viese obligada a 
pagar por incumplimiento de las obligaciones aquí consignadas, aunque ello le venga impuesto por 
resolución judicial o administrativa. 

8.2. Propiedad intelectual y confidencialidad 

Toda la documentación, metodologías y herramientas desarrolladas en el marco del contrato, incluyendo 
datos, informes y materiales divulgativos, serán propiedad de la APB. El contratista se compromete a 
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garantizar la veracidad, consistencia y robustez técnica del estudio, adoptando metodologías reconocidas 
y contrastables. 

El adjudicatario estará obligado a mantener la confidencialidad sobre la información a la que acceda 
durante la ejecución del contrato. Se prohíbe su reproducción, difusión o uso para terceros sin autorización 
expresa. 

8.3. Relaciones legales y responsabilidades con el público 

La empresa contratista deberá obtener todos los permisos y licencias de los organismos competentes que 
sean necesarios para la ejecución de los trabajos, de acuerdo con la legislación vigente y tal y como se 
contempla en el presupuesto. Esto incluye la obligación de liquidar la cantidad correspondiente por los 
derechos de autor que pueda exigir la Sociedad General de Autores y Editores (SGAE) que sea aplicable, o 
similares. 

8.4. Disponibilidad e incumplimientos 

La empresa contratista atenderá con su personal las llamadas (por cualquier medio de notificación) de la 
Dirección de la APB, o su representante, que se produzcan por necesidades del contrato y efectuará los 
trabajos requeridos. La persona responsable del contrato, nombrado por la APB, establecerá el plazo y 
orden de prioridad de las acciones a que refiere este pliego, las penalizaciones por retrasos o 
incumplimientos de los pliegos vienen definidas en el cuadro de características. 

Los incumplimientos que pueda cometer el Contratista en la prestación del servicio se clasificarán en: 

- Muy graves: 
o La publicación, difusión o tratamiento externo de datos, contenidos o informaciones no 

autorizadas expresamente por la APB en sus perfiles oficiales o en cualquier otro canal vinculado 
al objeto del contrato. 

o La cesión de datos o información a terceros sin autorización expresa de la APB. 
o Exceder en más de cuatro (4) horas el tiempo máximo de actuación extraordinaria requerido por 

la APB en situaciones de especial sensibilidad comunicativa, conforme a los protocolos 
establecidos. 

o Exceder en más de veinticuatro (24) horas hábiles el plazo máximo de entrega de cualquiera de 
los informes o entregables previstos en el contrato. 

o La no corrección, total o parcial, de los contenidos, informes o documentos cuando así haya sido 
requerido por el Responsable del Contrato o la persona en quien este delegue. 

o La comisión de tres (3) o más incumplimientos graves en el período de un año natural. 
o Las negligencias o actuaciones dolosas que puedan provocar daños relevantes a la imagen 

institucional de la APB o a su personal. 
o La elaboración de documentos, contenidos o informes por personal que no cumpla los requisitos 

mínimos de cualificación y experiencia exigidos en el pliego. 
o El retraso reiterado en la entrega de contenidos, informes o actuaciones, cuando dicho retraso 

exceda de cuarenta y ocho (48) horas hábiles, entendiéndose por reiteración la concurrencia de 
tres (3) retrasos en un año natural. 
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- Graves: 

o Exceder entre doce (12) y veinticuatro (24) horas hábiles el plazo máximo de entrega de 
cualquiera de los informes o entregables previstos. 

o La comisión de tres (3) o más incumplimientos leves en el período de un año natural. 
o Cualquier actuación accidental o negligente que pueda provocar daños a la imagen institucional 

de la APB o a su personal, sin alcanzar la gravedad prevista para los incumplimientos muy graves. 
o El retraso reiterado en las entregas que no exceda de cuarenta y ocho (48) horas hábiles, 

entendiéndose por reiteración la concurrencia de tres (3) retrasos en un año natural. 
o Las faltas de respeto, trato inadecuado o comportamiento inapropiado del personal del 

contratista hacia los usuarios o el personal de la APB. 
 

- Leves: 
o Exceder hasta doce (12) horas hábiles el plazo máximo de entrega de cualquiera de los informes 

o entregables previstos 
o La falta de respuesta injustificada a las comunicaciones realizadas por el Responsable del 

Contrato o la persona en quien este delegue. 
o Las deficiencias puntuales en la prestación del servicio derivadas de una insuficiente dotación de 

personal o de una organización inadecuada, siempre que no tengan carácter reiterado ni 
produzcan un perjuicio relevante a la APB. 

8.5. Trabajos no autorizados 

Los trabajos efectuados por la empresa contratista, que se hayan realizado sin la debida autorización, o no 
ajustándose a sus prescripciones, deberán ser rechazados o corregidos, en su caso, a su costa si el 
responsable del contrato lo exige, y en ningún caso serán abonables. 

La empresa contratista será, además, responsable de los daños y perjuicios que por esta causa puedan 
derivarse para la APB.  

Queda prohibida cualquier utilización de los datos o contenidos del estudio con fines distintos a la ejecución 
del presente contrato. 

8.6. Omisiones del presente documento 

Las  omisiones erróneas o faltas de descripción en este Pliego de Prescripciones Técnicas de los detalles de 
los trabajos que sean indispensables para llevar a cabo el espíritu e intención expuestos en estas 
especificaciones, o que por uso y costumbre deban ser realizados, no sólo no exime la empresa contratista 
de la obligación de ejecutarlos, sino que, por el contrario, deberán ser efectuados como si hubieran sido 
completa y correctamente especificados en este documento, conforme a la buena práctica profesional y a 
las instrucciones de la APB. 
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9. CONSIDERACIONES FINALES 

Las condiciones del presente documento prevalecen, en lo que pudiera ocurrir de oposición, sobre 
cualesquiera otros de carácter técnico o administrativo que pudiera tener establecidas el contratista para 
la ejecución de servicios a personas físicas o jurídicas privadas, siendo en todo caso de aplicación al contrato 
cuanto previene la normativa vigente. 

 El contratista se compromete a garantizar la veracidad, consistencia y robustez técnica del estudio, 
adoptando metodologías reconocidas y contrastables. 
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10.  OBJETIVO FINAL 

El objetivo final del presente contrato es dotar a la APB de un sistema profesionalizado, coherente y 
estratégico de gestión de su comunicación digital en redes sociales, que refuerce la transparencia, la 
reputación institucional, la relación puerto-ciudad y la capacidad de respuesta ante situaciones de riesgo 
reputacional. 

 

EL AUTOR DEL DOCUMENTO, LA JEFA DE 
DEPARTAMANTO DE GOBIERNO CORPORATIVO, 

COMUNICACIÓN Y RSC 

 

 
VºBº:                                                                                

EL DIRECTOR 
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ANEXO I – VALORACIÓN ECONÓMICA 

RESUMEN  
    

Código Ud Resumen Cantidad CanPres Pres ImpPres 

1 ud Gestión de RRSS para la APB (1er año)   1 67.154,57 67.154,57 € 

1.01 ud Fase 1: Análisis inicial y diagnóstico  1 3.261,55 3.261,55 € 

1.02 ud Fase 2: Definición estratégica y planificación editorial  1 5.301,51 5.301,51 € 

1.03 ud Fase 3: Gestión ordinaria de redes sociales y eventos/acciones  1 45.867,64 45.867,64 € 

1.04 ud Fase 4: Seguimiento de métricas de RRSS, analítica y reporting    1 11.223,87 11.223,87 € 

1.05 ud Partida alzada  1 1.500,00 1.500,00 € 

   TOTAL 1 1 67.154,57 67.154,57 € 

2 ud Prórroga 1   1 64.110,35 64.110,35 € 

2.01 ud Fase 3: Gestión ordinaria de redes sociales y eventos/acciones  1 51.386,48 51.386,48 € 

2.02 ud Fase 4: Seguimiento de métricas de RRSS, analítica y reporting    1 11.223,87 11.223,87 € 

2.03 ud Partida alzada  1 1.500,00 1.500,00 € 

   TOTAL 2 1 64.110,35 64.110,35 € 

3 ud Prórroga 2   1 64.110,35 64.110,35 € 

3.01 ud Fase 3: Gestión ordinaria de redes sociales y eventos/acciones  1 51.386,48 51.386,48 € 

3.02 ud Fase 4: Monitorización, analítica y reporting    1 11.223,87 11.223,87 € 

3.03 ud Partida alzada  1 1.500,00 1.500,00 € 

   TOTAL 2 1 64.110,35 64.110,35 € 

4 ud Prórroga 3   1 64.110,35 64.110,35 € 

4.01 ud Fase 3: Gestión ordinaria de redes sociales y eventos/acciones  1 51.386,48 51.386,48 € 

4.02 ud Fase 4: Seguimiento de métricas de RRSS, analítica y reporting    1 11.223,87 11.223,87 € 

4.03 ud Partida alzada  1 1.500,00 1.500,00 € 

   TOTAL 2 1 64.110,35 64.110,35 € 

5 ud Prórroga 4   1 64.110,35 64.110,35 € 

5.01 ud Fase 3: Gestión ordinaria de redes sociales y eventos/acciones  1 51.386,48 51.386,48 € 

5.02 ud Fase 4: Seguimiento de métricas de RRSS, analítica y reporting    1 11.223,87 11.223,87 € 

5.03 ud Partida alzada  1 1.500,00 1.500,00 € 

   TOTAL 2 1 64.110,35 64.110,35 € 

              

    TOTAL VALOR ESTIMADO DEL CONTRATO       323.595,97 € 

    I.V.A. (21%)       67.955,15 € 

    PRESUPUESTO DE LICITACIÓN CON IVA       391.551,12 € 

       

* Facturación por fases terminadas. 
El presupuesto ha sido elaborado a partir de una estimación razonada y detallada de las horas necesarias por perfil profesional y fase de ejecución 
del contrato, aplicando costes hora acordes con los habituales en contratos de asistencia técnica y comunicación institucional del sector público 
estatal, con referencia a experiencias de entidades públicas de naturaleza y dimensión similares, tales como Tragsatec y diversas Autoridades 
Portuarias. El dimensionamiento económico del contrato se ajusta a los principios de necesidad, proporcionalidad y eficiencia en la utilización de 
los recursos públicos, habiéndose referenciado el cálculo de los costes laborales al Convenio Colectivo Estatal para Empresas de Publicidad. 
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PRESUPUESTO 
  
1. Gestión de RRSS para la APB (1er año) 
  

    

Código Ud Resumen Cantidad CanPres Pres ImpPres 

1.01   Fase 1: Análisis inicial y diagnóstico   1 3.261,55 3.261,55 € 

 Auditoría, percepción de contenidos, benchmark y base estratégica. 

 h Responsable de estrategia digital  32,00 40,63 1.300,16 € 

 h Especialista en marketing digital y analítica  24,00 30,72 737,28 € 

 h Community Manager senior  16,00 28,09 449,44 € 

 % 
Medios auxiliares 3% (incluye los permisos y licencias de las 
herramientas y organismos competentes para la realización de 
los trabajos) 

 24,87 3,00 74,61 € 

 % Costes indirectos (s/total)  25,61 7,00 179,27 € 

 % G.G. + B.I. empresa  27,41 19,00 520,79 € 

   Total 1.01 1 3.261,55 3.261,55 € 

       

1.02   Fase 2: Definición estratégica y planificación editorial   1 5.301,51 5.301,51 € 

 Plan estratégico, protocolos, calendario editorial y validación. 

 h Responsable de estrategia digital  56,00 40,63 2.275,28 € 

 h Community Manager senior  40,00 28,09 1.123,60 € 

 h Copywriter/redactor especializado  28,00 22,98 643,44 € 

 % 
Medios auxiliares 3% (incluye los permisos y licencias de las 
herramientas y organismos competentes para la realización de 
los trabajos) 

 40,42 3,00 121,26 € 

 % Costes indirectos (s/total)  41,64 7,00 291,48 € 

 % G.G. + B.I. empresa  44,55 19,00 846,45 € 

   Total 1.02 1 5.301,51 5.301,51 € 

       

1.03   
Fase 3: Gestión ordinaria de redes sociales y 
eventos/acciones 

  1 45.867,64 45.867,64 € 

 Gestión diaria, contenidos, audiovisual y dinamización. 

 h Community Manager senior  540,00 28,09 15.168,60 € 

 h Diseñador/a gráfico y editor/a de vídeo  356,00 24,24 8.629,44 € 

 h Copywriter/redactor especializado  260,00 22,98 5.974,80 € 

 h Responsable de estrategia digital  128,00 40,63 5.200,64 € 

 % 
Medios auxiliares 3% (incluye los permisos y licencias de las 
herramientas y organismos competentes para la realización de 
los trabajos) 

 349,73 3,00 1.049,19 € 

 % Costes indirectos (s/total)  360,23 7,00 2.521,61 € 

 % G.G. + B.I. empresa  385,44 19,00 7.323,36 € 

   Total 1.03 1 45.867,64 45.867,64 € 
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1.04   
Fase 4: Seguimiento de métricas de RRSS, analítica y 
reporting   

  1 11.223,87 11.223,87 € 

 KPIs, informes y gestión de incidencias en perfiles propios. 

 h Especialista en marketing digital y analítica  120,00 30,72 3.686,40 € 

 h Community Manager senior  104,00 28,09 2.921,36 € 

 h Responsable de estrategia digital  48,00 40,63 1.950,24 € 

 % 
Medios auxiliares 3% (incluye los permisos y licencias de las 
herramientas y organismos competentes para la realización de 
los trabajos) 

 85,58 3,00 256,74 € 

 % Costes indirectos (s/total)  88,15 7,00 617,05 € 

 % G.G. + B.I. empresa  94,32 19,00 1.792,08 € 

   Total 1.04 1 11.223,87 11.223,87 € 

1.05   Partida alzada   1 1.500,00 1.500,00 € 

 ud 
Actuaciones extraordinarias en situaciones de especial 
sensibilidad comunicativa, imprevistos técnicos y ajustes 
metodológicos no sustanciales 

 1,00 1.500,00 1.500,00 € 

   Total 1.05 1 1.500,00 1.500,00 € 

              

   TOTAL 1 1 67.154,57 67.154,57 € 

       

  PRESUPUESTO DE LICITACIÓN SIN IVA       67.154,57 € 

  I.V.A. (21%)       14.102,46 € 

  PRESUPUESTO DE LICITACIÓN CON IVA       81.257,03 € 

 
 
 
 
  

  
  

    

2. Prórroga anual 
  

    

Código Ud Resumen Cantidad CanPres Pres ImpPres 

2.01   
Fase 3: Gestión ordinaria de redes sociales y 
eventos/acciones 

  1 51.386,48 51.386,48 € 

 Gestión diaria, contenidos, audiovisual y dinamización. 

 H Community Manager senior  600,00 28,09 16.854,00 € 

 h Diseñador/a gráfico y editor/a de vídeo  400,00 24,24 9.696,00 € 

 h Copywriter/redactor especializado  288,00 22,98 6.618,24 € 

 h Responsable de estrategia digital  148,00 40,63 6.013,24 € 

 % 
Medios auxiliares 3% (incluye los permisos y licencias de las 
herramientas y organismos competentes para la realización de 
los trabajos) 

 391,81 3,00 1.175,43 € 

 % Costes indirectos (s/total)  403,57 7,00 2.824,99 € 

 % G.G. + B.I. empresa  431,82 19,00 8.204,58 € 

   Total 2.01 1 51.386,48 51.386,48 € 

 
       

       



                                                      
 

 

29 

 

PLIEGO DE PRESCRIPCIONES TÉCNICAS PARA LA CONTRATACIÓN DE LOS SERVICIOS DE: “GESTIÓN DE 
REDES SOCIALES PARA LA AUTORIDAD PORTUARIA DE BALEARES (APB)” 

  

 

2.02   
Fase 4: Seguimiento de métricas de RRSS, analítica y 
reporting   

  1 11.223,87 11.223,87 € 

 KPIs, informes y gestión de incidencias en perfiles propios. 

 h Especialista en marketing digital y analítica  120,00 30,72 3.686,40 € 

 h Community Manager senior  104,00 28,09 2.921,36 € 

 h Responsable de estrategia digital  48,00 40,63 1.950,24 € 

 % 
Medios auxiliares 3% (incluye los permisos y licencias de las 
herramientas y organismos competentes para la realización de 
los trabajos) 

 85,58 3,00 256,74 € 

 % Costes indirectos (s/total)  88,15 7,00 617,05 € 

 % G.G. + B.I. empresa  94,32 19,00 1.792,08 € 

   Total 2.02 1 11.223,87 11.223,87 € 

2.03   Partida alzada   1 1.500,00 1.500,00 € 

 ud 
Actuaciones extraordinarias en situaciones de especial 
sensibilidad comunicativa, imprevistos técnicos y ajustes 
metodológicos no sustanciales 

 1,00 1.500,00 1.500,00 € 

   Total 2.03 1 1.500,00 1.500,00 € 

              

   TOTAL 2 1 64.110,35 64.110,35 € 

       

  PRESUPUESTO DE LICITACIÓN SIN IVA       64.110,35 € 

  I.V.A. (21%)       13.463,17 € 

  PRESUPUESTO DE LICITACIÓN CON IVA       77.573,52 € 
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10.4. Asesores externos 

  
  
  
  11. Esquema del plan de respuesta ante una crisis reputacional 
  12. Protocolo de comunicación de incidencias en los puertos 
 
H) MANUAL DE REDACCIÓN Y ESTILO PARA LA COMUNICACIÓN ESCRITA 
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 1. Introducción 
  1.1. ¿Por qué un manual de estilo? 

1.2. ¿A quién va dirigido?   
  1.3. ¿Cuáles son sus aplicaciones? 
 2. Consideraciones generales 
  2.1. Un conjunto de recomendaciones prácticas 
  2.2. Objetividad, veracidad y contraste 

2.3. Composición y aspectos gráficos de los escritos   
 3. El tono del a comunicación 
  3.1. Respeto, corrección y empatía 

3.2. Cuestiones técnicas y respuestas   
 4. El uso de la letra 
  4.1. Tipografías corporativas 

4.2. Cuerpo de la letra 
4.3. Cursivas y negritas 

  

 5. Lenguas y modalidades 
  5.1. Lenguas oficiales y uso prioritario 

5.2. Formas propias del catalán de las Islas Baleares   
  5.3. Ámbitos 

5.4. Textos bilingües y plurilingües   
 6. Principios básicos y criterios para la redacción 
  6.1. Emisor y receptor 

6.2. Tratamiento 
6.3. Léxico 
6.4. Estructura 

  
  
  
 7. Lenguaje no discriminatorio por razón de sexo 
  7.1. El masculino genérico 

7.2. La mujer como destinataria   
 8. Uso de la terminología 
  8.1. Público en general 
  8.2. Público profesional 

8.3. Medios de comunicación   
 9. Diseño de los documentos 

10. Fechas y firmas electrónicas 
 11. Correos electrónicos 
  11.1. Remitente y asunto 
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  11.2. Corrección 
11.3. Firma institucional   

  11.4. Cuentas de correo 
11.5. Protección de datos   

 12. Convocatorias, comunicaciones y dosieres de prensa 
  12.1. Convocatorias 

12.2. Comunicaciones: noticias, notas de prensa y comunicados   
  12.3. Dosieres de prensa 
 13. Errores frecuentes 
  13.1. Topónimos, grafías y uso de mayúsculas 

13.2. Los cargos, con mayúscula inicial 
13.3. Uso del artículo en nombres de localidades o lugares 

  

  13.4. Errores frecuentes en topónimos de Menorca y las Pitiusas 
 
 
I) PLAN DE COMUNICACIÓN DIRECTA A GRUPOS DE INTERÉS ESTRATÉGICO 
(PCDGIE) 

1. Introducción 
1.1. Punto de partida 
1.2. Objetivos del plan 

2. Estrategia 
2.1. Qué información se va a publicar (mensajes) 
2.2. A quién se va a comunicar (públicos objetivos) 
2.3. A través de qué medios (canales)   
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A) INTRODUCCION 
 
 
1. Punto de partida 
 
A la hora de planificar la comunicación, ya sea desde una empresa privada o desde una 
institución pública, debemos tener en cuenta varias premisas: 
 

- Se comunica con lo que se dice pero también con lo que no se dice 
- Se comunica con lo que se hace pero también con lo que no se hace 
- La comunicación no es unidireccional 
- Debemos adaptar nuestra comunicación a los diferentes canales 

 
Aunque tengamos claro nuestro objetivo de comunicación, el mensaje y la estrategia, 
comprobaremos que al final son las personas (el público) quienes decidirán cuál es la imagen de 
la Autoridad Portuaria de Baleares (APB) según sus propias percepciones. El interés de lo que se 
comunica no lo decide el emisor sino el receptor. 
 
Ejemplos de percepciones distintas al mensaje que se quiere enviar: 
 

- La APB es de fuera  
- En Eivissa la APB construye un puerto para ricos  
- La APB no tiene en cuenta la opinión de los formenterenses  
- La APB es un ente recaudador   

 
Nuestra comunicación, por tanto, debe ir encaminada a conseguir la percepción deseada en el 
público. No basta lo que decimos si al final la gente percibe otra cosa y crea sobre esa percepción 
nuestra imagen y nuestra marca. El objetivo es que identidad (lo que decimos que somos) e 
imagen (lo que el público percibe que somos) sean lo mismo. 
 
Debemos entender la comunicación de la APB como una relación con los ciudadanos justificada 
por el objetivo de servicio público de la institución, como una herramienta o un instrumento de 
transparencia.  
 
Actualmente los medios 2.0 y sobre todo, las redes sociales  han democratizado la 
comunicación, lo que nos obliga a involucrarnos más pero también nos da la oportunidad de 
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conocer mejor la institución y, por tanto, a mejorarla, trasladando la opinión de la gente, sus 
percepciones, sus quejas, etc., a nuestros despachos.  
 
Para ello:  

- Debemos integrar la comunicación online y offline 
- Debemos implicar a los responsables de las unidades organizativas de la APB en la 

comunicación  
 
 
2. Objetivos del plan 
 
Este Plan Director de Comunicación está diseñado como un manual de uso práctico que ha de 
servir de guía para la política de comunicación de la APB. Su primera versión de junio de 2016 
se ha ido actualizando y adaptando a las necesidades comunicativas de la APB, con el objetivo de 
que sea un documento dinámico. 
 
El origen de este documento nace del Plan Director de Comunicación On Line (PDCOL) de 
2012. En este Plan Director de Comunicación de la APB  se unen las estrategias de 
comunicación online con las offline en forma de manual, el cual ha de servir de guía útil, 
sencilla y clara para la política de comunicación de la APB.  
 
Los modelos de fichas de comunicación y cronogramas que proponemos en este plan son 
susceptibles de cambios para que puedan adaptarse a las necesidades del servicio. Se trata de una 
edición revisable que se puede complementar y está sujeta a cambios en función de las 
necesidades de servicio. De este modo, tanto la APB, como la empresa que se encargue de 
desarrollar el plan, lo podrá ir complementando.  
 
Coincidiendo la redacción del Plan Estratégico de la APB en la fecha en que se actualiza este 
documento, se incorpora en este apartado el borrador del organigrama del despliegue de la 
estrategia de dicho plan, donde se recoge el plan de acción con la definición de proyectos y 
acciones concretas. 
 
Será objetivo del Plan Director de Comunicación encajar los mensajes que se elaboren a partir 
de su estrategia de comunicaicón en una o varias de las cinco grandes áreas de este organigrama, 
cuyos nombres y alias se muestran a continuación. 
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- Excelencia en el servicio a la vital movilidad de mercancías y personas: 
TRANSPORTES E INFRAESTRUCTURAS 

REFORZAR LA INTEGRACIÓN DE LOS 

- Reforzar la integración de los puertos en su territorio: 
PUERTO-CIUDAD 

 
- Facilitar las actividades portuarias que contribuyen al desarrollo socioeconómico de 

Baleares: 
ACTIVIDADES ECONÓMICAS 

 
- Liderazgo en medio ambiente sostenibilidad y RSC: 

MEDIO AMBIENTE Y RSC 
 

- Puertos tecnológicos e innovadores: 
INNOVACIÓN 
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3. Desarrollo del plan 
 
A través de este Plan Director de Comunicación vamos a 
 
 describir,  
 analizar y 
 proponer 
  
No es un documento cerrado. 
 
 
B) DESCRIPCION 

 
1. Identidad de la APB: misión, visión y valores 

 
Nos vamos a fijar en las características de la APB que determinan su identidad, su imagen y su 
manera de relacionarse con sus públicos para después llevar a cabo análisis y propuestas de una 
forma más acertada. Partimos de la misión, visión y valores de la institución que deben regir 
nuestros objetivos de comunicación. 
 
¿Qué hacemos? MISIÓN 
Facilitar espacios portuarios donde se prestan servicios vitales para el abastecimiento y para la 
actividad socioeconómica y turística de las Islas Baleares, con eficiencia y respeto al entorno. 
 
¿Hacia dónde vamos? VISIÓN 
Ser una referencia por la calidad en la integración de la operativa portuaria y la prestación de 
servicios básicos y complementarios para personas y empresas.  
 
¿Cuáles son nuestros VALORES? 
Entendemos nuestros valores de una forma muy práctica: son las herramientas que nos 
permitirán gestionar y conseguir nuestra visión. Tienen que estar presentes en el qué hacemos y 
guiar las relaciones que mantenemos con todos nuestros grupos de interés. 
 

 Vocación de servicio: porque nos mueve el interés general. 

 Innovación: para alcanzar la visión. 

 Transparencia: para estar cerca de nuestros grupos de interés. 
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 Reconocimiento: Porque establecer mecanismos motivadores es imprescindible para 
alcanzar nuestros objetivos. 

 Colaboración: porque todas las aportaciones son importantes.  
 
 
2. Servicios que ofrece 

 
En segundo lugar nos fijamos en los servicios que ofrece la APB que determinan las actividades 
que lleva a cabo y los grupos con los que se relaciona. En resumen, estas son las competencias de 
la APB, como las del resto de autoridades portuarias españolas. 

 Realización, autorización y control de las operaciones marítimas y terrestres relacionadas 
con el tráfico portuario y los servicios portuarios. 

 Ordenación de la zona de servicio del puerto y de los usos portuarios. 

 Planificación, proyecto, construcción, conservación y explotación de las obras de 
servicios del puerto y de las señales marítimas. 

 Gestión del dominio portuario y de las señales marítimas. 

 Fomento de las actividades industriales y comerciales relacionadas con el tráfico 
marítimo o portuario. 

 Coordinación de las operaciones de las diferentes maneras de transporte en el espacio 
portuario.  

 Gestión de los faros de las Islas Baleares. 
 
 
3. Organización 
 
Tenemos en cuenta la organización de la APB también a la hora de diseñar la comunicación 
porque a lo largo de este plan analizaremos y propondremos quién comunica (¿el director de 
comunicación?, ¿el responsable de Relaciones Públicas?, ¿el presidente?, ¿los responsables de los 
diferentes servicios?). 
 
En la organización tenemos en cuenta el organigrama de la APB, el Consejo de Administración y 
los Consejos de Navegación y Puerto de cada uno de los puertos. También detallaremos 
específicamente las competencias y composición de la unidad encargada de la comunicación. 
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3.1. Organigrama APB 

 
 

3.2. Consejo de Administración 
 
El Consejo de Administración es, conjuntamente con el presidente, el órgano de gobierno de la 
APB, en el que están representadas las instituciones públicas, sindicales y privadas, según 
establece el Texto Refundido de la Ley de Puertos del Estado y de la Marina Mercante 
(TRLPEMM).  
 
Precisamente por su representatividad, es interesante tener en cuenta esta figura en el desarrollo 
del Plan Director de Comunicación puesto que muchas de las polémicas que surgen entre la 
APB e instituciones públicas, sociedad o sectores empresariales, y que se pueden acabar 
trasladando a los medios de comunicación, tienen su origen en acuerdos del Consejo de 
Administración del que todos sus miembros (y las instituciones que representan) son 



 

 
~ 14 ~ 

                                                                                                                                                         

 
 
 

corresponsables. Desde un punto de vista positivo, también es interesante potenciar las buenas 
relaciones. 
 

Consejo de Administración 
 
Presidencia    
Vicepresidencia    
Dirección 
   
Vocales   
 
Capitán Marítimo  
En representación de la Administración General del Estado   
Abogacía del Estado    
Organismo Público Puertos del Estado    
Govern de les Illes Balears  
 
Consell de Mallorca    
Consell Insular de Menorca   
Consell Insular d'Eivissa    
Consell Insular de Formentera   
Ayuntamiento de Palma   
Cámaras de Comercio de les Illes Balears 
Confederación de Asociaciones Empresariales de Baleares (CAEB) 
Asociación Provincial de Empresas de Actividades Marítimas (APEAM)  
Sindicato de trabajadores  
Secretaria de la Autoridad Portuaria de Baleares  
 
Asesoría jurídica 
 
Abogacía del Estado 
 
 
 

3.3. Consejos de Navegación y Puerto 
Este órgano de asistencia, contemplado en la ley, se convoca como mínimo una vez al año en 
cada  uno de los puertos que gestiona la APB y cumple funciones de participación entre la 
comunidad portuaria. Se trata de órganos que, tal vez, desde el punto de vista de la 
comunicación, están desaprovechados  pero que debemos valorar su interés porque en ellos 
están representadas las empresas y las personas que  el puerto y que pueden ser 
prescriptores de la estrategia de comunicación de la APB. 
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4. Relaciones 
 
La APB se relaciona con numerosos grupos debido a diferentes razones y no siempre con el 
mismo grado de intensidad. En función de su estrategia de comunicación podrá reforzar una 
relación u otra o descartar o añadir grupos que, en principio, serían los siguientes, diferenciados 
por su nivel de relación: 
 

a) Nivel 1, de complicidad. Son aquellos con quien la APB tiene una relación de 
continuidad y proximidad y que pueden ser buenos prescriptores de su 
comunicación: 
 

 Puertos del Estado 
 Consejo de Administración (entidades que lo componen: CAIB, consells 

insulars, ayuntamientos, Capitanía Marítima, etc.) 
 Navieras (ferries y cruceros) 
 Consignatarios 
 Marinas y puertos de gestión indirecta 
 Clientes 
 Corporación de Prácticos de los puertos  
 Empresas de servicios de atención al pasaje 
 Cofradías de Pescadores 
 Sector de reparación de embarcaciones 
 Medios de comunicación locales 
 Etc. 

 
b) Nivel 2, de conocimiento. Son aquellos con quienes la APB mantiene un contacto 

puntual pero que, eventualmente, podrían pasar a ser considerados grupos de 
nivel 1. 

 
 Organismos estatales (por la relación con Puertos del Estado): AEMET, 

Instituto Oceanográfico, Comandancia Naval, Cuerpos de Seguridad del 
Estado, Sociedad de Estiba y Desestiba, Casa del Mar, Salvamento 
Marítimo, Ejército, etc.) 

 Locales comerciales y de restauración 
 Locales comerciales relacionados con la actividad náutica 
 Titulares de amarres de gestión directa 
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 Titulares de autorizaciones de ocupación  
 Asociaciones de usuarios de amarres 
 Patronales como Pimem, Pimeco, Afedeco, etc. 
 Colegios profesionales, sobre todo de arquitectos e ingenieros. 
 Instituciones como cámaras de comercio, Institut d  Menorquins, 

Cercle Economia de Mallorca, Cercle d Economia de Menorca  
 Universidades 
 Gestores de residuos 
 Proveedores 
 Aeropuerto 
 Medios de comunicación nacionales e internacionales  
 Etc. 

 
c) Nivel 3, de existencia. Esto es, públicos que saben de la existencia de la APB y de 

su actividad pero con los que todavía no hay o no ha habido una relación de 
proximidad. 
 

 Pasajeros de cruceros 
 Pasajeros de ferries 
 Los ciudadanos de Baleares 
 Asociaciones vecinales 
 Centros logísticos (p.e. Mercapalma) 
 Agrupaciones ecologistas 
 Etc. 

 
5. Relaciones Institucionales y Comunicación 
 
Relaciones Institucionales y Comunicación es la encargada de la planificación, gestión y 
ejecución de la Comunicación de la APB y depende directamente de  Presidencia y Dirección.  
 

5.1. Funciones  
 
Sus funciones se dividen en dos grandes bloques:  
 

- Relaciones Institucionales 
- Comunicación e Imagen  
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Relaciones Institucionales intermedia entre la APB y los usuarios que solicitan algún servicio de 
los puertos. Tramita algunas autorizaciones de uso de espacio o actividades coyunturales, 
organización de regatas y visitas organizadas al puerto de Palma, entre otros. En coordinación 
con Comunicación e Imagen asume tareas de protocolo, organización de actos institucionales y, 
en general, acciones dirigidas a promover la buena imagen de la APB. 
 
Comunicación e Imagen tiene entre sus principales funciones las siguientes: 
 

1. La dirección estratégica de la comunicación  
a. Define la imagen que se quiere proyectar de la APB 
b. Planifica acciones de comunicación según los principales hitos de la institución 
c. Realiza informes de reputación de la institución y de escucha activa en internet 
d. Gestiona la comunicación en caso de crisis 

 
2. Las relaciones con los medios de comunicación  

a. Redacción y envío de noticias para prensa y comunicados 
b. Gestión de entrevistas 
c. Respuesta a las solicitudes de información de los periodistas 
d. Organización de ruedas de prensa y otros eventos informativos 
e. Clipping de prensa 

 
3. La comunicación institucional  

a. Comunicación corporativa  
i. Manual de identidad corporativa 
ii. Folletos, cartelería, material audiovisual (vídeos, fotografías), imagen 

página web, etc. 
b. Comunicación externa  

i. Contenidos de la web de Ports de Balears y de la web de Faros de Baleares  
ii. Gestión de redes sociales 
iii. Supervisión de la imagen y difusión de la Sede Electrónica, así como de 

otras plataformas on line 
iv. Aplicaciones (app) 
v. Publicidad 
vi. Relaciones públicas y protocolo 
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4. La comunicación interna, en coordinación con la unidad organizativa de Recursos 
Humanos.  

 
5.2 Metodología  

 
Con el fin de establecer y mantener una sistemática para la planificación de las estrategias de 
comunicación interna y externa por parte del servicio de Comunicación e Imagen la APB cuenta 
actualmente con el documento PE-COM-01, del que es propietario el responsable de Relaciones 
Institucionales y Comunicación. El objetivo es poder comunicarse con trabajadores, clientes, 
sociedad, medios de comunicación, administraciones y otros públicos de inter  
 
Las comunicaciones se realizan en base a los requisitos de las unidades organizativas, las 
novedades mediáticas o las instrucciones de Presidencia o de Dirección. Por ello el responsable 
de Relaciones Institucionales y Comunicación tiene contacto directo y habitual con los jefes de 
las unidades organizativas, con la Presidencia y con la Dirección de la APB.  
 
Tanto el plan de comunicación como los mecanismos formales de comunicación y las directrices 
de comunicación de la APB son aprobadas por Presidencia y/o Dirección.  
 
Cada jefe de unidad organizativa debe remitir anualmente a Relaciones Institucionales y 
Comunicación los eventos y fechas planificadas que considere que deberían tener repercusión 
pública.  
 
Para que los jefes de unidad sepan qué información puede ser adecuada para comunicar, deben 
conocer cuál es la estrategia de comunicación de la APB, los mensajes y las ideas fuerza que 
quiere transmitir la institución. Por ello vamos a proponer una ampliación de las fichas de 
comunicación. 
 

5.3. Recursos para la comunicación externa  
 
¿Con qué instrumentos de comunicación externa cuenta la APB? 
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RECURSO RESPONSABLE A QUIÉN SE DIRIGE OBSERVACIONES 

Web 
www.portsdebalears.com  

Relaciones 
Institucionales y 
Comunicación 

Al público en general  Actualizada en marzo 
de 2016 /  
Ver apartado D 3) en 
CANALES 

Web 
www.farsdebalears.com  

Relaciones 
Institucionales y 
Comunicación 

Al público en general  Ver apartado D 3) en 
CANALES 

Redes sociales de Ports de 
Balears  

Relaciones 
Institucionales y 
Comunicación 

Al público en general  Facebook, Twitter, 
Youtube, Instagram, 
Linkedin. 
Ver apartado D 3) en 
CANALES 
 

Redes Sociales de Faros de 
Balears  

Relaciones 
Institucionales y 
Comunicación 

Al público en general  Facebook, Twitter, 
Instagram. 
Ver apartado D 3) en 
CANALES  

Aplicaciones (app) Relaciones 
Institucionales y 
Comunicación / 
Sistemas de 
Información e 
Infraestructuras de 
las TIC / Calidad, 
Medio Ambiente, 
Innovación y RSC 

Al público en general  Apps como Smart 
Posidonia son de gran 
interés para 
comerciantes, taxistas, 
hoteles, etc. Ver 
apartado D 3) en 
CANALES 

Wikipedia  
 

Relaciones 
Institucionales y 
Comunicación 

Al público en general  El contenido de la 
página no es de 
dominio exclusivo de la 
APB ya que es una 
página colaborativa. 
Ver apartado D 3) en 
CANALES 

Cartelería / Folletos Relaciones 
Institucionales y 
Comunicación 

Al público en general  Siguiendo el Manual de 
Imagen Corporativa de 
la APB 
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Noticias, comunicados y 
notas de prensa 

Relaciones 
Institucionales y 
Comunicación 

A los medios de 
comunicación  

 

Publicidad Relaciones 
Institucionales y 
Comunicación 

Al público en general   

Fotografía institucional Relaciones 
Institucionales y 
Comunicación 

A todos los públicos, en 
función de la acción de 
comunicación que las 
requiera 

Para su uso en redes 
sociales, memorias, 
reportajes 

Vídeos institucionales Relaciones 
Institucionales y 
Comunicación 

Al público en general Para su uso en redes 
sociales y otros 

Memorias anuales y de 
sostenibilidad 

Planificación y 
Estrategia / Calidad, 
Medio Ambiente, 
Innovación y RSC 

A los grupos de interés  Se cuelgan en la web y 
se distribuyen 
físicamente 

Merchandising Relaciones 
Institucionales y 
Comunicación 

A los grupos de interés   

Pantallas de TV internas   Relaciones 
Institucionales y 
Comunicación 

Al personal y público en 
general que accede a la 
sede de la APB 

 

Sede Electrónica Sistemas de 
información e 
infraestructuras de 
las TIC /  Relaciones 
Institucionales y 
Comunicación 

Al público en general / 
clientes, usuarios, 
proveedores y posibles 
contratistas  

Con la participación de 
varias unidades 
organizativas para la 
aportación de 
contenidos 
Ver apartado D 3) en 
CANALES 
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Señalética  Relaciones 
Institucionales y 
Comunicación 

Para el personal interno 
y externo que accede a 
las instalaciones 
portuarias 

Con la participación del 
Área de  
Infraestructuras 

Plataforma de Innovación 
Portuaria  

Calidad, Medio 
Ambiente, 
Innovación y RSC 

A la comunidad 
portuaria, 
especialmente a las 
empresas 

 

Organización de eventos Relaciones 
Institucionales y 
Comunicación 

A todos los públicos y 
en función del carácter 
y objetivo específicos de 
cada evento 

 

 
 
5.4 Recursos para la comunicación interna 
 

En 2018 se aprobó el Plan de Comunicación Interna de la APB, que aparece integrado en el 
capítulo F de este plan. 
 
 
C) ANÁLISIS  

 
1. DAFO de la Comunicación 
 
Podemos ver cuáles son los puntos fuertes y débiles de la comunicación de la APB con un DAFO. 
 
Cada Debilidad / Amenaza / Fortaleza u Oportunidad puede llevar aparejada una estrategia y 
acciones que se pueden desarrollar de forma concreta a corto y medio plazo.  
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OPORTUNIDADES AMENAZAS 

- Cambio de tendencia de la 
percepción de la APB en su entorno. 

- Comunicación directa con los grupos 
de interés. 

- Cruceros: relación con las patronales 
de comercio y comerciantes en 
general. 

- Cruceros: reputación internacional. 
- Cruceros: relación con los medios 

internacionales y especializados. 
- La náutica deportiva, los faros y los 

cruceros en algún puerto como 
elementos con buena imagen. 

- Creación de un lenguaje propio.  
- Creación de una figura fuerte de 

portavoz en la Presidencia. 
- Portavoces especializados con 

credibilidad, alejados de la política, 
con perfil técnico. 

- Involucrar al personal en acciones de 
Comunicación. 

- Entendimiento con los medios de 
comunicación. 

- La Comunicación 2.0. 
- Acceso a nuevos públicos en otros 

idiomas. 
- Organización de eventos sociales y 

culturales en las instalaciones 
portuarias. 

- La fortaleza internacional de Baleares 
en el ámbito turístico. 

- Consejos de Navegación y Puerto. 
- Convenio con la UIB. 
- La inminente disposición del Port-

Centre del puerto de Palma. 
- La posibilidad de contar con los 

espacios expositivos cedidos a terceros 

- Grupos de interés que crean una 
imagen de la APB que no podemos 
controlar. 

- Filtraciones interesadas desde el 
Consejo de Administración. 

- Filtraciones interesadas por parte del 
personal de la APB. 

- Empresas y grupos que no salen 
beneficiados por la APB. 

- Otras instituciones que sacan rédito 
electoral al atacar a la APB. 

- Iniciativas comunicactivas en redes 
sociales de asociaciones sindicales 
relacionadas con la APB. 

- Críticas de vecinos y comerciantes.  
- En Menorca e Eivissa, los medios 

tienen pocas noticias que contar, por 
lo que cualquier acción de la APB es 
potencialmente una noticia. 

- Interferencias de los medios de 
comunicación en la toma de 
decisiones de la APB. 

- Eivissa: imagen que está calando de 
un puerto para los ricos  

- Palma: debate / polémica sobre los 
cruceros. 

- Alcúdia: acoso mediático por parte de 
una plataforma ciudadana. 
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de los faros de Cavalleria y la Mola de 
Formentera. 

- El incremento de recursos humanos 
especializados en Relaciones 
Institucionales y Comunicación. 

FORTALEZAS DEBILIDADES 

- La gran cantidad de información que 
tiene la APB. 

- Tiene presupuesto para acciones de 
comunicación. 

- Gran autonomía a la hora de actuar. 
- La gestión de espacios públicos. 
- La existencia de las exposiciones de 

señales marítimas de Portopí y 
Favàritx. 

- Una buena relación con los 
proveedores / clientes / usuarios. 

- Desarrollo de la administración 
electrónica  que conecta la APB con 
el usuario con transparencia. 

- Un buena gestión 2.0 
- Un buen Servicio de Atención al 

Ciudadano (SAC). 
- Campañas de comunicación directa 

con los grupos de interés. 
- Relación política con las instituciones. 
- Uso de 4 idiomas en la 

Comunicación. 
- APB como uno de los principales 

actores logísticos y efectivos de Illes 
Balears. 

- APB como responsable de uns 
puertos seguros. 

- Exclusividad de la gestión de los faros. 
- Personal técnico muy preparado. 

- Entidad políticamente muy débil. 
- Falta de lealtad institucional por parte 

de algunos miembros del Consejo de 
Asdministración. 

- Palma: el puerto, alejado de la ciudad. 
- Maó: el puerto, demasiado cerca de la 

ciudad. 
- Eivissa: el puerto, demasiado cerca de 

la ciudad. 
- La Savina: el puerto como medio vital. 
- Se deterioran las instalaciones y los 

servicios. 
- Descontento  del personal por falta de 

medios humanos, baja remuneración,  
formación, etc.  

- Desconocimiento de la actividad 
principal logística de los puertos entre 
el público general. 

 
 
2. Proyección y percepción de la imagen de la APB 
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La APB proyecta una imagen de 
 

1. Solvencia. La APB es una institución que se autofinancia, y su situación económica está 
saneada: ni un euro de los que se invierten en los puertos proviene de los impuestos de 
los ciudadanos. Es generadora de fondos públicos que forman parte de los presupuestos 
generales del Estado. 

2. Transparencia. La APB publica las memorias, las cuentas anuales y las estadísticas, 
cuenta con una sede electrónica, dispone de un servicio de atención al ciudadano y es 
accesible a través de las redes sociales. 

3. Generadora de actividad económica. La APB licita las obras portuarias, facilita la 
entrada y salida de mercancías y pasajeros, promueve la llegada de cruceros turísticos, 
facilita los amarres para embarcaciones de recreo, facilita actividades náuticas y de 
reparación de embarcaciones, etc. 

4. Respeto al medio ambiente. La APB invierte muchos recursos en innovación 
tecnológica destinada a la protección del medio ambiente. 
  

Relaciones Institucionales y Comunicación cuenta con indicadores para medir la reputación de 
la APB en los medios analógicos y en internet. En ambos casos se tienen en cuenta el número de 
noticias de impacto positivo, negativo y neutro, y el número total de noticias referidas a la APB. 
 
 
¿Dónde proyecta su identidad la APB? 
 

 En medios propios 

 En medios ajenos 
 
En medios propios como la web y las redes sociales de Ports de Balears y de Fars de Balears, las 
memorias anuales y de sostenibilidad, publicaciones diversas, en elementos de merchandising, 
etc. 
 
Por norma general se acepta bien la información de servicio procedente de la APB que se 
publica en la web y en redes sociales porque no suele ser una información polémica, sino que 
facilita las gestiones o da a conocer la institución. Son noticias , aunque todo es 
susceptible de ser criticado, sobre todo en las redes sociales. 
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Tanto en Facebook, como en Twitter e Instagram las fotografías, tienen buena acogida. 
Habitualmente son fotos que tienen que ver con el entorno portuario y de faros, que muestran 
los puertos, diferentes tipos de embarcaciones. Pero además se ha logrado que los propios 
usuarios compartan sus fotos mencionando a Ports de Balears. Son un buen instrumento de 
socialización y generan un sentimiento positivo hacia la institución. 
 
En medios ajenos, la identidad de la APB se proyecta principalmente en los medios de 
comunicación de masas, ya sean revistas, diarios o medios digitales, a través del envío de noticias, 
comunicados y notas de prensa y de la contratación de publicidad y publi-reportajes.  
 
Pero, ¿qué percibe parte del público? 
 

1. Solvencia vs es un ente meramente recaudador   
2. Transparencia vs algo tiene que esconder  
3. Generadora de actividad vs intereses económicos  saturaci  
4. Respeto al medio ambiente vs los barcos contaminan  

 
Las noticias negativas provienen principalmente de los medios de comunicación que publican 
situaciones polémicas en las que de una u otra forma está implicada la APB o declaraciones 
políticas críticas con la gestión de la APB que luego recogen las redes sociales o alimentan 
determinados usuarios.  
 
Esta situación se da sobre todo en las islas de Menorca, Eivissa y Formentera donde la 
información relacionada con las infraestructuras portuarias se sigue con mucho detalle y 
habitualmente se lleva a las portadas de los periódicos y posteriormente tiene repercusiones más 
allá del papel y el on line.  
 
3. Objetivos de la Comunicación 
 

 Finalidad  
 

La APB quiere convertirse en un organismo público de referencia local, nacional e 
internacional   reconocida por su MISIÓN, esto es, por facilitar espacios portuarios donde se 
prestan servicios vitales para el abastecimiento y para la actividad socioeconómica y turística de 
las Islas Baleares, con eficiencia y respeto al entorno. 
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 Objetivo general 
 
Ligado a la finalidad y necesario para alcanzarla:  
 

Ser conocida por el público general  
para que pueda percibir que la APB es una institución vital  

para su bienestar y que está a su servicio. 
 

 Objetivos específicos 
 

 Incrementar las noticias positivas en los medios de comunicación (con la estrategia llamada 
  

 Reducir las noticias negativas en los medios de comunicación (prevención ante acciones 
polémicas) 

 Que posibles prescriptores como las administraciones, clientes, agentes económicos y 
sociales y proveedores nos ayuden a difundir el mensaje 

 Que los trabajadores de la APB se conviertan en embajadores de la institución 

 Crear comunidades afines en las redes sociales 
 
 
D) ESTRATEGIA 

 
1. Qué información se va a comunicar (mensajes) 
 
Simplificando, y para que sea comprensible, el mensaje es:  
 

 

La Autoridad Portuaria de Baleares es una institución vital para 
nuestro bienestar  

 
Ports de Balears está a tu servicio para hacer tu vida más  
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Mensajes secundarios: 
 

1. Facilitamos tus movimientos (ferries, navegación deportiva, etc.). Para algunos 
ciudadanos, como los de Formentera, el mar es la única vía para salir de la isla. 
TRANSPORTE E INFRAESTRUCTURAS 

2. Facilitamos el abastecimiento (el 99% de las mercancías entran o salen de los puertos de 
interés general de Baleares). TRANSPORTE E INFRAESTRUCTURAS 

3. Contribuimos a la economía (con la entrada y salida de mercancías, potenciando el 
destino turístico, facilitando espacios al sector de la restauración y al sector náutico, 
invirtiendo en infraestructuras). ACTIVIDADES ECONÓMICAS Y PUERTO-CIUDAD 

4. Trabajamos por tu seguridad (a través de la Policía Portuaria, con el mantenimiento de 
las señales marítimas, etc.). TRANSPORTE E INFRAESTRUCTURAS 

5. Inspiramos los sueños (con lugares tan fotografiados y visitados como los faros de 
Baleares, los puertos). PUERTO-CIUDAD 

6. Contribuimos a proteger el medioambiente (a través de inversiones, con gestores 
autorizados de residuos, aplicando sistemas de gestión de calidad). MEDIO AMBIENTE Y 
RSC E INNOVACIÓN 

7. Y, todo esto con autofinanciación, sin gastar dinero público del contribuyente e 
invirtiendo los beneficios. TRANSPORTE E INFRAESTRUCTURAS / MEDIO 
AMBIENTE Y RSC  

8. Etc. 
 
La APB cuenta con una serie de documentos que rigen las actividades de la institución, donde se 
recogen toda la información y el argumentario para reforzar estos mensajes. Por ejemplo: 
 

- El Plan de Empresa anual, donde se marcan los objetivos y los presupuestos del 
organismo y se hace un diagnóstico de los puertos y previsiones de tráfico portuario 

- Memorias anuales  
- Memorias de sostenibilidad 
- Estadísticas mensuales y comparativas de tráfico portuario  
- Etc. 

 
 
2. A quién se va a comunicar 
 



 

 
~ 28 ~ 

                                                                                                                                                         

 
 
 

 Hay un público objetivo principal que es el público general, el ciudadano de Baleares 
que no tiene una vinculación especial con los puertos pero que puede acabar 
conociendo y reconociendo a la APB como una entidad vital para el funcionamiento de 
su vida diaria.  

 

 Hay unos públicos secundarios que son aquellos de los niveles 1 y 2  que hemos 
enunciado en el apartado B) 4. de . Son los que tienen una relación de 
proximidad o incluso de complicidad, que la ayudarán a llegar al público principal 
siendo prescriptores del organismo portuario. Son principalmente administraciones 
públicas, clientes, proveedores y agrupaciones económicas y sociales y los trabajadores.  
 
VER B) 4. Relaciones  

 
 
3. A través de qué medios (canales) 
 
Las acciones de comunicación que se lleven a cabo deben buscar el canal adecuado. Estos son 
los principales canales con los que cuenta la APB (propios y ajenos) que se pueden adaptar a la 
estrategia de comunicación. 
  

 Canales propios online 

 La web de Ports de Balears 

 Sede Electrónica 

 La web de Fars de Balears 

 Las redes sociales de Ports de Balears 
 Facebook 
 Twitter 
 Instagram 
 Linkedin 
 Youtube 

 Las redes sociales de Fars de Balears 
 Facebook 
 Twitter 
 Instagram 
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 Aplicaciones móviles 
 SmartPort 

 

 Canales propios offline 

 Espacios físicos portuarios (estaciones marítimas, sedes de la APB en cada isla, 
faros, puertos, etc.)  

 Tablones de anuncios oficiales 
 

 Canales ajenos online 

 Wikipedia 

 Webs de colaboradores 
 

 Canales ajenos offline 

 Medios de comunicación 

 Revistas especializadas 

 Acciones de co branding 
 
 
Desarrollo de cada uno de los canales: 
 
La web de Ports de Balears  
La web www.portsdebalears.com se ha actualizado en marzo de 2016 incorporando el idioma 
alemán al catalán, castellano e inglés.  
 
En la web de la APB, los usuarios encuentran, por un lado, toda la información institucional: 
desde la información corporativa a documentos como la memoria anual y de sostenibilidad, las 
cuentas anuales o la evolución de los registros de los principales tráficos que se producen en los 
puertos de gestión de la APB. También es posible acceder a la normativa legal por la que se rige 
la institución en aras de la transparencia. 
 
Cada uno de los cinco puertos tiene también su enlace directo para acceder a la información de 
servicio, a las instalaciones, registro de empresas, servicios portuarios, planos y fotografías. 
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La web ofrece también al usuario la posibilidad de conocer las estadísticas de tráfico desde el año 
2006 y ver en día y hora los buques en puerto. Esta es, sin duda, una de las páginas más visitadas 
que se está adaptando a la demanda de los usuarios, principalmente taxistas, comerciantes y 
otros empleos vinculados al turismo que están especialmente interesados en conocer las 
previsiones de escalas de cruceros.  
 
Se han ampliado los servicios al navegante con toda la información de los faros de Baleares, 
ayudas a la navegación y oceanografía. Es posible acceder a las predicciones, datos en tiempo 
real y datos históricos de oleaje, viento, corrientes e incluso salinidad, temperatura del agua, 
temperatura del aire o nivel del mar, gracias a una aplicación desarrollada por Puertos del 
Estado e integrada en la web. 
 
Desde la portada de la web puede accederse a la Sede Electrónica de la APB, donde es posible 
llevar a cabo trámites y procedimientos de forma fácil, ágil y segura.  
 
Y también cuenta con el apartado de noticias, donde se cuelgan las notas de prensa y 
comunicados que se envían a los medios o noticias propias para la web. 

 
Sede Electrónica 

 
https://seu.portsdebalears.gob.es/seuapb/index 
Es la única plataforma digital con carácter oficial. Donde se publican los procedimientos 
telemáticos, tablón de anuncios de la entidad, enlace a quejas y sugerencias, perfil del 
contratante, registro de empresas y una zona personal para los usuarios autenticados. 
 
Su imagen depende de Relaciones Institucionales y Comunicación, pero se alimenta de los 
contenidos que aportan las distintas unidades organizativas. Está gestionada por una asistencia 
técnica externa contratada por Sistemas de Información e Infraestructuras de las TIC. 
 
 
La web de Fars de Balears  
 
La web www.farsdebalears.com, integrada dentro de www.portsdebalears.com, es una web muy 
interesante y probablemente única en su género. Toda la información relacionada con la 
actividad de los faros tiene mucha repercusión y así se comprueba por la actividad en redes 
sociales, principalmente Facebook e Instagram. 
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La web tiene mucha información técnica aunque podría ampliarse sobre todo la cantidad y 
calidad de las fotografías de cada faro.  
 
 
Las redes sociales de Ports de Balears  

 
Facebook www.facebook.com/portsdebalears/ 
 
En el momento de actualizar este plan la página tiene más de 2.900 seguidores. En temas 
puntuales como ofertas de trabajo se superan las 16.000 personas de alcance.  
 
Todo lo relacionado con la actividad portuaria tiene bastante repercusión, también los trabajos 
de los prácticos del puerto, policía portuaria, personal de la APB  y, por supuesto, fotografías 
de barcos de carga y cruceros, como también la información de servicio.  
 
Hay usuarios que comparten imágenes en el muro de Facebook o a través de mensaje privado y 
con quienes se ha establecido una buena relación, ya que permiten a la APB compartir sus 
imágenes en sus redes sociales con la deferencia de nombrarles como autores.  
 
Facebook es una buena red social para establecer este tipo de relaciones, principalmente con 
personas del ámbito portuario y otras que no tienen relación directa pero a quienes les gusta la 
información relacionada con los puertos.   
 
Periodicidad aconsejable de las publicaciones 
Entre 1 y 2 posts al día, en la medida de lo posible con fotografía. El primer post por la mañana y 
el segundo a partir de las 20 h.  
 
Idioma de las publicaciones 
Se utiliza la opción que da Facebook para escribir en varios idiomas segmentando la publicación 
en función del idioma con el que tiene configurado el usuario su Facebook. Pero se prioriza la 
utilización del catalán para temas de impacto regional o autonómico, el castellano para el 
ámbito nacional o del entorno castellanoparlante y el inglés u otros idiomas extranjeros para 
asuntos de alcance internacional. 
 
Fotografías 
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Se publican fotografías de calidad, tanto en el muro como en diferentes álbumes que permiten 
al usuario conocer la actividad de la APB. 
 
Gráficas e infografías 
Una manera cuidada de dar información que facilita que se comparta en redes. 
 
Lenguaje 
El lenguaje es correcto pero directo. Se evitan tecnicismos con el fin de ser entendibles y 
cercanos. Se contestan los comentarios y preguntas siempre en el idioma de origen y en el 
tiempo más breve posible.  
 
Feedback 
Las redes sociales nos permiten conocer qué piensa la gente acerca de la entidad pero también 
nos permiten recibir comentarios, quejas, preguntas, etc, que deben ser respondidos en el 
menor tiempo posible siempre con el visto bueno del responsable de la unidad correspondiente.  
 
Twitter @portsdebalears  
 
En Twitter, la Autoridad Portuaria de Balears tiene más de 6.900 seguidores.  
 
Esta red social permite a la APB tener contacto directo con otras instituciones, asociaciones y 
empresas del ámbito autonómico pero también nacional e internacional. Probablemente sea la 
red social más apropiada para establecer esta comunicación oficial y reforzar la imagen de 
entidad profesional destinada a ofrecer espacios portuarios y a facilitar el desarrollo económico y 
turístico de Baleares.  
 
Nos pone directamente en contacto con navieras, asociaciones empresariales, instituciones de 
gobierno, con Puertos del Estado, asociaciones de usuarios, de navegantes, con las empresas 
portuarias, etc.  
 
Se pueden identificar las cuentas que más puedan ayudar a la comunicación desde un punto de 
vista positivo en el sentido de difundir la misión y los valores de la APB además de sus mensajes. 
Por eso es importante mencionar otras cuentas.  
 
Periodicidad de las publicaciones: 



 

 
~ 33 ~ 

                                                                                                                                                         

 
 
 

Se recomienda una actualización de unos 5 tuits al día mínimo, en diferentes horas, 
principalmente por la mañana.  
 
Idioma de las publicaciones 
Los 4 idiomas de la web en diferentes tuits. En este asunto, se sigue el mismo criterio citado 
anteriormente en el apartado de Facebook. 
 
Fotografías 
Se publican fotografías de calidad. Se mencionan cuentas relacionadas o que pudieran estar 
interesadas.  
 
Gráficas e infografías 
Una manera cuidada de dar información que facilita que se comparta en redes. Se mencionan 
cuentas relacionadas o que pudieran estar interesadas con el fin de que la difusión sea más 
efectiva.  
 
Lenguaje 
Como en Facebook, el lenguaje es correcto pero directo. Se evitan tecnicismos con el fin de ser 
entendibles y cercanos. Se contestan los comentarios y preguntas siempre en el idioma de 
origen.  
 
Uso de etiquetas o hashtags  
También ayudan a que la comunicación sea más efectiva. Estas etiquetas pueden utilizarse de 
diferentes maneras y permiten agrupar informaciones o campañas. #SENTelport o 
#dePUERTOaPUERTA  son hashtag propios de la APB. 
 
Otras habituales son las referidas a las islas y a los puertos #Palma #Alcudia #Maó #Mahón 
#Eivissa #Ibiza #Formentera #laSavina #Mallorca #Menorca  
 
Instagram @portsdebalears 
 
Es la red más visual y que con más facilidad nos conecta también con el exterior a través de las 
etiquetas y a un público más joven. 
 
Uso de etiquetas o hashtags  
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Las más habituales son las referidas a las islas y a los puertos #Palma #Alcudia #Maó #Mahón 
#Eivissa #Ibiza #Formentera #laSavina #Mallorca #Menorca  
 
También otras como #puertos #port #harbour #sea #sailing #vessel #cruises, etc.  
 
Son algunas etiquetas habituales que permiten difundir la imagen que quiere proyectar la APB. 
El uso de etiquetas en varios idiomas facilita la conexión con gente de fuera de Baleares.  
 
Fotografías 
En esta red, justamente, es muy importante la imagen que es lo que busca el usuario. No hay que 
olvidar que es una red de fotografías. No es tan importante la actualidad como la definición de 
la propia institución a través de las imágenes. Mejor no publicar a publicar una mala foto. 
 
Instagram permite la opción de REPOST de fotografías de otros usuarios lo que es una opción 
muy válida si por ejemplo tenemos dificultad para tener imágenes de otros puertos pero también 
para procurar interacción y empatía con los usuarios de esta red.  
 
 Linkedin  Ports de Balears  
 
En Linkedin se publican informaciones más técnicas relacionadas con licitaciones de contratos 
de  obras, servicios y suministros, anuncios de trabajo y otras noticias de interés empresarial. Es 
interesante en esta red mencionar aquellos perfiles de aquellas empresas y profesionales que 
hayan colaborado con la APB. 
 
Youtube - Ports de Balears   
https://www.youtube.com/user/portsdebalears  
 
En Youtube, Ports de Balears cuenta con un canal propio donde es muy sencillo ver cuál es la 
actividad de la institución, conocer los puertos, los faros  y las personas que trabajan en él.  
 
Se da difusión a los vídeos a través de las redes sociales.  
 
Tiene 164 suscriptores. 
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Podría ser un buen canal para realizar tutoriales relacionados con la actividad portuaria, con 
explicaciones sencillas y muy visuales, como los realizados para algunos servicio de la Sede 
Electrónica. 
 
Slideshare - Ports de Balears  
 
Actualmente hay dos perfiles creados para dar acceso a documentación:  
(http://es.slideshare.net/portsdebalears2) con 10 slides 
Y otro con 23 slides  
http://es.slideshare.net/portsdebalears 
 
Actualmente se mantienen las cuentas pero sin visibilidad pública. Se conservan por si en un 
momento determinado se considera oportuna publicar alguna documentación concreta.  
 
 
Redes sociales de Fars de Balears  
 
Facebook  
https://www.facebook.com/Faros-de-Baleares-Lighthouses-of-Balearic-Islands-
134587229919145/ 
 
La página de Fars de Balears en Facebook es un sitio web de referencia donde la interacción con 
el usuario es sencilla porque se publica una información amable e inspiradora y de un tipo de 
fotografías de las más compartidas del mundo.Tiene más de 2.300 usuarios y va en aumento. 
  
Fars de Balears es fuente de información, los usuarios se fían de los documentos que publica, las 
fotos, los datos técnicos, etc. Y eso refuerza más su mensaje. 
 
Es una página que tiene poca interacción con Ports de Balears, está separada de la institución y 
de la información institucional como tal, pero siempre en el contexto de la APB lo que se refleja 
tanto en la imagen de perfil de la página como en su descripción. Es una página muy favorable a 
la realización de concursos y otros modos de interacción con los usuarios. Es un buen recurso 
también para llevar a los usuarios a la web de referencia de Fars de Balears. 
 
Twitter @farsdebalears  
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En Twitter hay más de 1.300 seguidores, pero también va en aumento. Tal vez no sea la mejor 
red social para faros aunque permite a la APB estar en contacto con otras cuentas de referencia, 
desde los Instagramers a la cuenta oficial de Faros de Puertos del Estado u otras similares. Es un 
refuerzo para las otras redes que son más efectivas.  
 
Instagram @farsdebalears  
 
La cuenta de Instagram de Fars de Balears tiene unos 650 seguidores. En esta red se comparten 
centenares de fotos de faros de las islas, sobre todo de Menorca, por lo que puede convertirse en 
una buena herramienta de socialización para temas amables. Se aprovechó su apertura para 
lanzar un concurso cuyo objetivo es conseguir la mejor foto de cada uno de los 34 faros en activo 
que gestiona la APB. 
 
 
Vimeo  
https://vimeo.com/farosdebaleares 
 
Los vídeos de los faros están colgados en Vimeo. En este caso se podrían trasladar sin problemas 
a la página de Youtube de Ports de Balears y darles más difusión, por lo que se considera la 
posibilidad de eliminar la cuenta. 
 
 
Aplicaciones  
 
Como la aplicación Posidonia SmartPort, que se puede descargar para teléfonos Android y 
Apple y que permite acceder de una forma ágil a la información de los puertos de Palma, Maó, 
Alcúdia, la Savina y Eivissa.  
 
Se ha realizado una mejora, sobre todo lo relacionado con la visualización de las escalas de los 
cruceros, que se ha demostrado que es una de las informaciones más demandadas y consultadas 
por comerciantes, taxistas, guías turísticos, servicios de autobuses, hoteles, etc, sobre todo en 
Mallorca, lo que pone de manifiesto la repercusión de la actividad portuaria en la vida 
económica y turística de las ciudades.  
 
 
Canales offline ajenos 
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Espacios físicos portuarios (estaciones marítimas, sedes de la APB en cada isla, faros, 
puertos, etc.)  
 
Hay espacios portuarios por donde cada día pasan centenares de personas, como las estaciones 
marítimas o las propias instalaciones portuarias que son en sí mismas un canal de comunicación. 
Todo comunica. Incluso lo que no está. 
 
En estos espacios es importante la señalética, la atención al cliente (presencial, en monitores), 
uso de códigos QR, vinilos, tablón de anuncios, puntos fijos de información para folletos, etc. 
 
Este es un campo poco trabajado y potencialmente muy potente. 
 
 
Canales online ajenos 
 
Wikipedia 
La Autoridad Portuaria de Baleares cuenta con su propia entrada en la Wikipedia y, aunque no 
es un canal propio porque se trata de una web colaborativa, sí es posible desarrollar el contenido 
aunque no desde una cuenta corporativa.  
 
Webs de colaboradores  
Publicando información o un banner de la APB en webs de empresas concesionarias. 
 
 
Canales offline ajenos 
 
Medios de comunicación 
 
Con el envío de noticias, comunicados y notas de prensa, anuncios, publi-reportajes, gestión de 
entrevistas, etc. 
 
Revistas especializadas 
Con la publicación de reportajes y anuncios. 
 
Acciones de co branding 
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Con el uso del logo de la APB en carteles de eventos en los que colabora, folletos, etc. 
 
 
4. Estrategias de la comunicación online y offline 
 
La APB quiere ser conocida por sus acciones, no por lo que la gente dice que hace o por lo que 
critica o por lo que publican. Su estrategia será la proactividad pero desde un segundo plano. 
 
Así, para conseguir los objetivos previstos, se contemplan tres líneas estratégicas: 
 

 Ser proactivo con los medios de comunicación con el fin de generar confianza en ellos y 
aumentar el número de apariciones positivas  

 
El servicio de Comunicación e Imagen será PROACTIVO con los medios de comunicación en 
sus funciones de Gabinete de Prensa, y todas las informaciones de prensa responderán a unos 
objetivos concretos vinculados al objetivo principal de este plan, esto es, que la APB sea conocida 
y reconocida por su misión. En todos los casos debe quedar claro el mensaje, que se puede ver 
reforzado por cifras económicas, estadísticas, porcentajes o detalles de obras portuarias, pero 
nunca tapado por ellas.  
 
Dentro de su estrategia, la APB procurará el contacto directo de los medios de comunicación 
con clientes o proveedores con los que haya una relación de confianza para que puedan conocer 
por boca de ellos la misión de la APB.  
 

 Valerse de los prescriptores para dar a conocer la misión    
 
Son los públicos que en el apartado de  hemos incluído en los niveles 1 y 2 por su 
proximidad o nivel de complicidad con la institución. Queremos poder contar con ellos tanto en 
la comunicación digital como en acciones directas en función de nuestros objetivos y 
planificando acciones concretas que se desarrollarán con posterioridad. Para ello se establecerá 
un canal de comunicación directa y habitual con sus responsables, normalmente a través de 
Relaciones Institucionales y Comunicación. Así se conseguirá hacerlos partícipes de las campañas 
de comunicación de la APB y viceversa, es decir, que pidan la participación de la APB en sus 
actividades. Al final se refuerza el vínculo con los prescriptores, se difunde el mensaje por más 
vías y hay más opciones de llegar al público general.  
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 Reforzar la imagen de la APB a través de las redes sociales creando comunidad  
 
Las redes sociales de la APB tienen que ser un verdadero canal de comunicación donde los 
ciudadanos se sientan informados pero también escuchados. No son solo un altavoz. La APB ya 
tiene experiencia en  en las redes sociales. Son un canal para informar, divulgar, 
socializar, entretener, compartir  Allí está el público general al que queremos llegar pero 
también trabajadores, clientes, asociaciones, administraciones, entre otros. Así que también son 
el lugar donde establecer relaciones con nuestros prescriptores, apoyando sus mensajes y 
pidiéndoles que apoyen los nuestros a través de menciones o etiquetas.  
 
Debemos partir del principio de que la comunicación es única, lo que cambian son los canales. 
Nos podemos adaptar al online y al offline con estrategias diferentes para sacar el máximo 
provecho de la comunicación. 
 
Los canales online y offline deberán formar parte de las campañas de comunicación porque se 
complementan, refuerzan el mensaje y multiplican su difusión. 
 

a) Nuestra estrategia offline pasa por dos hitos importantes: 
 

- Ser proactivos en nuestra relación con los medios de comunicación 
- Establecer sinergias con empresas y entidades con las que tenemos relación de nivel 1 y 2 

para que se conviertan en prescriptores de nuestro mensajes y refuercen nuestras 
acciones. 

-   
Respecto a los medios de comunicación: 
 
 Queremos que la información que les demos sea de su interés 
 Queremos que confíen en la APB y en sus representantes 
 Queremos que conozcan la APB y entiendan su misión 
 

- La información ofrecida será siempre verídica, contrastada y contrastable. Les 
ofreceremos información de interés pero que responde a nuestros objetivos de 
comunicación. Evitaremos la propaganda.  
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- En el DAFO aparece como  la cantidad de información de la que dispone la 
APB. La estrategia es gestionarla adecuadamente para que sirva a los objetivos de 
comunicación. 

 
- Entre nuestros objetivos está que los medios de comunicación publiquen más 

información relacionada con la misión de la APB. Son públicos en sí mismos, pero 
también son canales porque a través de ellos alcanzamos otros públicos de la 
comunicación. 

 
- Utilizaremos la publicidad como elemento de comunicación en aquellas campañas que 

se considere oportuno (en las fortalezas también se destaca que hay presupuesto). 
 

- Los informaciones para la prensa son para informar de elementos noticiables pero no 
necesariamente de actualidad. Si nos interesa destacar algún tema relacionado con el 
medioambiente, con mercancías, con transporte, con calidad, etc. encontraremos datos 
o actividades o actuaciones noticiables que pueden ser de interés de los medios de 
comunicación. La APB no tiene por qué ser siempre protagonista en el titular, aunque sí 
tiene que aparecer en el lead de la noticia junto al resto de las informaciones que 
responden a las 5W de la información. 

 
- Estas informaciones para la prensa las enviaremos a los medios a través de correo 

electrónico y redes sociales, con enlaces a la página web de Ports de Balears, donde 
publicaremos la información a divulgar. 
 

- La relación directa con los periodistas que soliciten información de la APB sera siempre 
leal, fiable y correcta en las formas.   

 
- Reforzaremos la difusión de la información gestionando directamente entrevistas o 

aportando más material a periodistas o medios de comunicación especializados. 
 

- Los medios digitales son un buen recurso para la comunicación puesto que 
habitualmente publican al instante toda la información ofrecida cuando en un medio 
escrito podría convertirse en un breve al día siguiente. Además los medios digitales 
ayudan a la difusión en internet y la reputación positiva online. 
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- Intensificaremos la presencia en los medios audiovisuales para aumentar la transmisión 
de los mensajes vía oral, ya que estos influyen más en la opinión de los públicos objetivo. 

 
- También es interesante fijar encuentros periódicos con los medios con el fin de 

mantener el contacto con los periodistas a través de ruedas de prensa, desayunos 
informativos, visitas a instalaciones, etc. 

 
- Facilitaremos encuentros con clientes y proveedores con los que haya una relación de 

confianza y que puedan dar a conocer nuestra misión (ejemplo, consignatarios, gestores 
autorizados de residuos, astilleros, marinas, etc.). 

 
- En este plan se incorpora el Plan de Comunicación Directa a Grupos de Interés 

Estratégico (PCDGIE) que tiene como objetivo conseguir un contacto personal entre los 
responsables de la APB y sus equipos con los representantes de los distintos grupos de 
interés, teniendo en cuenta la renovación habitual y continua de cargos que se producen 
tanto en un lado como en otro. 
 

- La APB también tiene relevancia y documentación suficiente para realizar uno o dos 
encuentros al año con los medios de comunicación para ofrecer su  de 
coyuntura , por ejemplo, informando sobre el plan de empresa. 

 
Respecto a los posibles prescriptores: 
 

- Relacionado con el último punto, la presentación del plan de empresa se puede 
extender a otros grupos de interés y convertirse en la cita anual de la APB con la 
sociedad. 

 
- Aumentaremos el número de acciones conjuntas con los públicos secundarios. 

 
- Facilitaremos la organización por parte de los prescriptores de jornadas profesionales y 

eventos que ayuden a dar a conocer nuestra misión. 
 

- En la medida de lo posible, en las acciones de comunicación que llevemos a cabo  
(eventos, jornadas, ruedas de prensa, visitas a instalaciones, etc.) debemos vincular al 
menos a uno de los públicos secundarios de la comunicación. Queremos contar con ellos 
tanto en la participación de acciones directas como en la difusión. 
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- Se identificará a los responsables de dirección, comunicación o comercial para establecer 

un canal de comunicación directo y habitual con ellos. Toda la información estará 
recogida en la tabla de públicos (ver punto 5.1.) que dependerá del responsable de 
Relaciones Institucionales y Comunicación y completará en colaboración con la persona 
responsable de gestionar las redes sociales.  

 
- Cuando se solicita la colaboración de la APB, la empresa organizadora pondrá su logo en 

los carteles, folletos y en la web. 
 

- Aunque no haya una colaboración directa, la APB puede difundir la información de las 
entidades con las que se relaciona. 

 
b)  La estrategia online se centra en reforzar la imagen de la APB a través de las redes sociales 
potenciando la relación con nuestros públicos secundarios y mostrando la cara amable de la APB 
con el público principal. La intención es transmitir simpatía. Por este motivo se evitará publicar 
en estos medios informaciones que puedan crear polémica o controversia. 
 
En puntos anteriores ya hemos analizado los canales con los que contamos y hemos destacado la 
importancia de los diferentes tipos de redes. 
 

- En líneas generales, nuestra estrategia en redes sociales debe ir asociada a la estrategia de 
comunicación general y los canales 2.0 deben formar parte de las campañas de 
comunicación que lleva a cabo la APB. 

 
- Si las redes sociales nos permiten reforzar el mensaje de la campaña de una forma 

continuada, directa y amable, el community manager deberá conocer ese mensaje, 
objetivos y briefing de la campaña.   

 
- Conversaremos  con nuestros públicos de nivel 1 y de nivel 2, 

 
- Mencionándolos  en Facebook y en Twitter 
- Difundiendo sus propias informaciones y noticias  

 
- Para reforzar la imagen de la APB, más allá de campañas puntuales, en redes se seguirá la 

siguiente estrategia:  
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- Difundir información de interés ciudadano 

- Sede Electrónica 
- Meteorología  
- Buques en Puerto 
- Información de los puertos  
- Información de faros 
- Contratos públicos 
- Ofertas de trabajo 
- Etc. 

 
- Publicar fotografías de calidad relacionadas con nuestra propia identidad 

- Puertos 
- Barcos de transporte 
- Cruceros 
- Servicios a los pasajeros 
- Faros  
- Personas 
- Etc. 

 
- Responder a los mensajes directos con la mayor celeridad posible, siempre que se 

formulen con respeto 
 

- No responder a los comentarios o críticas si no hay una pregunta concreta con el 
fin de no alimentar la polémica 

 
 
5. Herramientas para integrar la comunicación online y offline 
 
Es posible que para una determinada acción de divulgación se siga únicamente una estrategia de 
comunicación on line u off line,  o ambas  de forma integrada. Dependerá de cada caso.  
 
Proponemos aquí documentos que facilitarán la integración: 
 

5.1. Tabla de públicos 
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Identificación de los públicos objetivos a través de una tabla en la que el responsable de 
Comunicación organizará los datos de contacto de cada empresa, asociación o institución, 
incluidos sus perfiles en las redes sociales, con el fin de facilitar la estrategia y concretar las 
acciones y estableciendo su grando de relación con la APB.  A esta tabla también debe tener 
acceso la persona encargada de la gestión de redes, que la deberá ir completando con la 
información extraída de las propias redes.  
 

NIVEL DE 
RELACIÓN TIPO PUBLICO AMBITO CONTACTO MAIL TELÉFONO FACEBOOK TWITTER INSTAGRAM WEB 

OTRAS 
REDES OBSERVACIONES 

 
5.2. Ficha de acciones de comunicación   

 
Con una única ficha de comunicación, que completarán el jefe de la unidad organizativa, el 
responsable de comunicación y la persona encargada de la gestión de las redes y que incluirá la 
información básica de la actividad pero también el objetivo, mensaje y actividades previstas en 
redes e incluso comunicación interna, si fuera el caso. 
 
A continuación, a modo de ejemplo, la ficha con una actividad a rellenar por la unidad 
organizativa responsable: 
 
 

INFORMACIÓN  BÁSICA DE LA ACTIVIDAD 

 Observaciones 

Unidad 
Organizativa 

  

Breve 
descripción de 
la actividad 

  

Fecha y hora   

Lugar   

Persona de 
contacto 
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A rellenar por la Relaciones Institucionales y Comunicación: 
 

PARA EL PLAN DE ACCIÓN  

 Observaciones 

Objetivo principal de 
la comunicación 

  

Públicos implicados   

Mensajes   

Análisis del entorno 
(DAFO) 

  

Información 
complementaria 

  

Estrategia   

Web   

Facebook   

Twitter   

Otras redes sociales   

Medios de 
comunicación 

  

Otras acciones    
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E) CRONOGRAMAS 
 
 

1. A corto plazo (mensual) 
 

 
 
 

2. A medio plazo (anual) 
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3. A largo plazo (cuatrianual) 
 

 
 
 
F) PLAN DE COMUNICACIÓN INTERNA 
 
 
1. Introducción 
 
1.1. ¿Qué entendemos por comunicación interna? 
 
La comunicación interna es el tipo de comunicación que se desarrolla dentro del ámbito de la 
propia organización y está dirigida hacia los propios responsables y trabajadores de la misma, 
abarcando todos los niveles de relaciones. Por su importancia, la comunicación interna debe 
estar presente en cualquier plan de comunicación de cualquier entidad u organismo. 
 
Se recoge aquí la definición de Comunicación Interna que aporta el Organismo Público Puertos 
del Estado en la Introducción a la Competencia definida como Relaciones Institucionales y 
Comunicación: 

 
Por Comunicación Interna entendemos todas aquellas acciones o 
actividades encaminadas a consolidar la imagen corporativa de la 

empresa entre sus propios empleados, proveedores y posibles asociados, 
con la intención de incentivar en cada uno de estos colectivos el 

sentimiento de pertenencia a un grupo, a la empresa a la que 
pertenecen. La motivación última de este proceso, de crear este 
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sentimiento de pertenencia, es el de que los trabajadores creen una idea 
positiva del lugar en el que trabajan, de la empresa para la que aportan 

su capital humano, lo cual al verse reconocidos en la imagen de la 
empresa motiva el desarrollo profesional de éstos dentro de un marco 
referencial, su organización, lo que beneficia a ambas partes. Por un 

lado, los trabajadores desempeñarán sus labores obteniendo satisfacción 
por la consecución de los objetivos organizacionales, a la vez que la 

empresa se beneficia del valor de calidad que los trabajadores  
de esta forma imprimen a su labor. 

 
La comunicación interna se puede clasificar de diferentes tipos, en función de los emisores y los 
receptores. La comunicación descendente es la que se origina en los niveles de mandos y 
dirección y tiene como destinatarios a los subordinados. El ascendente tiene su origen en las 
bases de la organización y tiene como objetivo llegar a los mandos y la dirección. La horizontal 
es la que quiere facilitar el intercambio de información entre miembros del mismo nivel o 
función dentro del organigrama de la organización. 
 

1.2. ¿Por qué es tan importante la comunicación interna? 
 
Las organizaciones deben actuar con la mayor unidad posible, a fin de transmitir al exterior una 
imagen siempre coherente con los principios de la organización. Así, la comunicación interna 
facilita la coherencia entre lo que somos y lo que queremos ser, porque sirve para promover las 
relaciones eficientes entre todos los miembros de la organización, orienta a las personas hacia el 
logro de objetivos compartidos, establece una relación abierta con el entorno y sirve para 
coordinar los recursos disponibles. 
 
Gracias a la comunicación interna, las organizaciones van creando su know how, las bases que 
diferencian y dan entidad a la organización, a través de la transmisión de los conocimientos, las 
metodologías y las maneras de actuar en base a unos principios y unas finalidades. La 
comunicación interna, en definitiva, es un potente motor para la creación de una cultura 
empresarial propia y diferenciada. 
 
Los beneficios de una buena comunicación interna son numerosos: favorece la productividad a 
través de la eficiencia en el trabajo, ayuda a consolidar una cultura corporativa, incrementa el 
sentimiento de pertenencia, influye en la motivación de las personas que trabajan en una misma 
organización y disminuye la llamada "rumorología". 
 

1.3. La comunicación interna en el ámbito de la APB 
 
En el ámbito de la APB, entendemos por comunicación interna cualquier información 
corporativa o de interés general para el personal de la entidad que deba ser comunicada. Incluye 
cualquier comunicación relacionada con Recursos Humanos y otras unidades organizativas 
dirigidas al personal, así como aquellas comunicaciones que se realizan entre unidades 
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organizativas entre sí y aquellas en las que el emisor es el empleado y el receptor la Dirección u 
otros órganos directivos. También se comunicará internamente toda la información 
correspondiente al sistema de gestión ambiental. 
 

1.4. El rumor, síntoma de una comunicación interna deficiente 
 
Una de las finalidades de la comunicación interna es evitar los rumores. Los rumores se 
transmiten mediante comunicaciones informales y crean confusión, ya que las personas que 
participan de los rumores no saben qué grado de veracidad puede tener la información que lo 
genera. Así, el rumor se crea cuando los canales oficiales no aportan información de un 
determinado tema, sobre el que existe interés en la organización. 
 
La disposición de canales y herramientas para la comunicación interna, así como su uso por 
parte de todas las personas que forman parte de la organización, harán innecesarios los rumores 
y evitarán la confusión que estos provocan. Con todo, es responsabilidad de la unidad 
organizativa de Recursos Humanos y Relaciones Institucionales y Comunicación poner al 
alcance de todo el personal de la APB la información puntual y relevante de los temas que 
puedan preocupar o interesar especialmente a todos los miembros de la entidad. 
 
Por otra parte, todos los trabajadores y trabajadoras de la APB tienen a su disposición tanto el 
trato directo con los responsables de cada unidad organizativa como las herramientas de 
comunicación interna que se detallan en este documento. 
 

1.5. ¿Por qué un plan de comunicación interna para la APB? 
 
Actualmente, la APB cuenta con este documento, el Plan Director de Comunicación, aprobado 
inicialmente en junio de 2016, que establece principios y numerosas pautas para conseguir una 
comunicación fluida y coherente hacia los receptores exteriores, a través de los canales 
disponibles, propios y ajenos. La APB tiene también un manual de redacción y estilo para la 
comunicación escrita, que establece orientaciones para lograr una comunicación escrita 
coherente, de calidad y en línea con la identidad propia de este organismo, que se desarrolla en 
el capítulo H de este documento. 
 

1.6. Objetivos 
 
Este plan de mejora de la comunicación interna de la APB quiere ser un documento de consulta 
eminentemente práctico, sencillo y directo. Porque uno de los principios fundamentales de la 
comunicación es la simplicidad, en beneficio de la claridad y la fácil comprensión. Tiene como 
finalidad, por tanto, conseguir un clima de relaciones personales en el que todos los miembros 
de la APB sean comunicadores y portadores de la imagen de la empresa que queremos 
proyectar. 
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Más concretamente, lo que debe ayudar a conseguir este plan de mejora es lo siguiente: 
 

-Dar a conocer las herramientas disponibles para la comunicación interna dentro de la 
APB y su funcionamiento. 
 
-Contribuir a mejorar estas herramientas, en beneficio de la eficacia y la rápida respuesta 
a todas las cuestiones que se planteen a todos los niveles y tipos de comunicación: 
ascendente, descendente y horizontal. 
 
-Proporcionar a directivos y mandos intermedios la información y las herramientas 
necesarias para que se conviertan en comunicadores activos. 
 
-El buen uso de las herramientas, procedimientos y canales de comunicación interna 
debe impulsar la información continua a todos los trabajadores de la APB, especialmente 
sobre los temas que más les afectan o de los que muestran más interés en estar 
informados. 
 

 
1.7. ¿Qué comunicaciones internas no son motivo de consideraciones en este 
plan? 

 
El trabajo diario en la APB genera una gran cantidad de comunicaciones internas, entre 
trabajadores de una misma unidad y también entre departamentos y áreas distintas. Son 
comunicaciones necesarias para el desarrollo de las tareas habituales.  
 
Estas comunicaciones internas requieren agilidad, por lo que no se considera necesario 
establecer más protocolos en este plan que la enumeración de los canales disponibles y las 
recomendaciones de uso para cada ocasión. Por ello, no es objeto de este plan profundizar en 
estas comunicaciones ni diseñar procesos estandarizados, siendo consideradas parte del mismo 
trabajo diario. 
 
 
2. Unidades responsables 
 
Las informaciones que afectan a toda la organización o en varios departamentos se coordinan y 
supervisan por parte de: 
 
-Recursos Humanos 
-Relaciones Institucionales y Comunicación 
 
Recursos Humanos y Relaciones Institucionales y Comunicación tienen una responsabilidad 
compartida y prácticamente equitativa en el tratamiento de las comunicaciones internas de la 
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APB. Canalizarán la información y la publicarán o darán a conocer a los interesados a través de 
los canales de comunicación oportunos. 
 
Corresponde al responsable de Relaciones Institucionales y Comunicación: gestionar las 
propuestas de comunicación interna y externa que sean solicitadas por las unidades 
organizativas, proponer las estrategias de comunicación incluyendo las diversas plataformas de 
comunicación al alcance de la APB, diseñar y aplicar el Plan Director de Comunicación de la 
APB, así como llevar a cabo las comunicaciones oficiales de la APB, siempre en base a las 
directrices de Presidencia y Dirección de la APB. 
 
Corresponde al jefe de unidad organizativa de RR.HH.: Gestionar coordinadamente con el 
responsable de Relaciones Institucionales y Comunicación las propuestas de comunicación 
interna y su publicación, si procede, a través de los canales de comunicación de la APB. 
 
 
  

2.1. Relaciones entre las unidades responsables: 
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3. Herramientas de la APB para la comunicación interna 
 
Los canales y las herramientas comunicativas que tienen a su alcance todos los empleados de la 
APB tanto para comunicar como para ser informados son muchos, muy variados y su 
conveniencia para el uso que se debe hacer es óptima. Son los siguientes: 
 

3.1. APBIntranet 
 
Es una herramienta con grandes posibilidades para la comunicación interna de la APB y se 
encuentra a disposición de todos los trabajadores. Cada trabajador de la APB, en el momento de 
recibir su cuenta de correo electrónico, recibe también el acceso a esta plataforma. A través de 
APBIntranet, los trabajadores de la APB pueden consultar gran cantidad de la información que 
precisan: cuestiones de RR.HH., de carácter social, de legislación, informática, calidad y servicios 
de policía portuaria, entre muchas otras cuestiones. Incluso, existen tablones de anuncios para 
comunicados personales. 
 
Algunos de los apartados de esta intranet permiten un sistema de suscripción voluntario, 
pudiendo recibir así, notificadas al correo de la persona suscrita, las novedades que se publiquen 
en estos apartados. Estas suscripciones son muy recomendables para mantenerse informado de 
muy diversas cuestiones relativas al funcionamiento y las actividades de la APB. 
 
En APBIntranet está disponible un gran volumen de información a disposición de los usuarios, 
por lo que una de las primeras recomendaciones de este documento es la familiarización de 
todos los trabajadores y trabajadoras de la APB con los diferentes apartados. Una rápida visita 
diaria a APBIntranet hará posible conocer las actualizaciones y novedades reflejadas en sus 
contenidos, así como las posibilidades de esta herramienta. 
 
APBIntranet también está a disposición de los sindicatos y del Comité de Empresa para sus 
comunicaciones dirigidas tanto a sus miembros como a todo el personal de la entidad. 
 

3.2. Tablón oficial de anuncios 
 
Es el sistema oficial de comunicados de la APB. Se trata de un tablón físico situado en la entrada 
de cada una de las sedes de los cinco puertos que gestiona. Su uso se centra así en la exposición 
de comunicados oficiales con la APB como emisor y el público en general como receptor 
(incluyendo al público interno de la empresa). Es por tanto un canal de comunicación 
unidireccional, también disponible de forma online en la Sede Electrónica. 
 
Además, existe en todos los centros de la APB un tablón oficial de anuncios internos físico 
dirigido exclusivamente al personal. Hay una versión digital de este tablón en APBIntranet, 
donde aparecen además de los comunicados de RR.HH. otros anuncios de interés para la 
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plantilla, aunque, a efectos legales, la fecha de publicación válida es la que aparece en el tablón 
físico.  
 

3.3. Correo electrónico 
 
Este es el canal más utilizado. A través del correo electrónico se comunica todo tipo de 
información, por tanto también aquella de carácter corporativo y de interés general. 
 
Todos los empleados de la APB disponen de su cuenta de correo electrónico, donde se les 
notifica cualquier información que les afecte. Para facilitar las comunicaciones que relacionan a 
un colectivo determinado de persones, hay grupos creados con distintas categorías como, por 
ejemplo, por departamentos (Policía, Mantenimiento, etc) y por puertos (Palma, Maó, Eivissa, 
Alcúdia, la Savina o todo el personal). De esta manera, se puede poner en copia los colectivos 
afectados de manera sencilla y eficaz. El uso de estos grupos de correo electrónico está recogido 
en el procedimiento de calidad de Comunicación en Imagen PE-COM-01. 
 
Las cuentas de correo electrónico de la APB se utilizarán para comunicaciones internas 
relacionadas con el trabajo de emisores y receptores, por lo que se debe evitar un uso de esta 
herramienta para cuestiones personales o ajenas a las responsabilidades dentro de la APB. 
Entran dentro de este apartado las aplicaciones que se derivan de la cuenta de correo, como 
puedan ser el calendario, unidades de memoria compartida, servicios de envíos de archivos 
pesados y otros que pudieran surgir en el futuro.  
Para optimizar el uso del correo electrónico y no convertirlo en un generador de spam 
(mensajes no deseados por los receptores) solo deben estar en copia las personas involucradas o 
que sabemos que  están interesadas en el asunto del mensaje. 
 

3.4. Cartas 
 
El uso de las cartas en papel es mucho menos frecuente. Prácticamente se encuentra relegado a 
comunicaciones oficiales importantes y personales, así como también a felicitaciones, 
reconocimientos, invitaciones a actos y eventos, entre otras. 
 

3.5. Jira 
 
El Jira es un sistema de tickets informativos implantado en determinadas unidades organizativas. 
Se puso en marcha por iniciativa de la división de Sistemas de Información e Infraestructuras de 
las TIC para establecer un orden en las peticiones que se hacían telefónicamente de manera a 
menudo desordenadas. 
 
Al igual que con el correo electrónico, dentro del abanico de mensajes que pueden darse 
también caben los de carácter corporativo y de interés general. 
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Hoy, este sistema bidireccional permite tramitar peticiones entre unidades organizativas y entre 
estas directamente con los empleados. Las peticiones que pueden realizarse a día de hoy son de 
Informática, Conservación, Comunicación, Secretaría, Archivo y Secretaria-Registro.  
 

3.6. Portal del Empleado 
 
Es una herramienta online de uso privado de cada trabajador de la APB y su gestión 
corresponde a la División de Recursos Humanos. A través de este portal, accesible desde 
APBIntranet, el trabajador  puede gestionar de manera electrónica la mayoría de las operaciones 
que pueda precisar del departamento de Recursos Humanos, sin necesidad de tramitarlas de 
manera física, es decir, sin tener que desplazarse físicamente a esta división. 
 
Entre las muchas opciones que permite este canal, se pueden hacer las siguientes operaciones: 
consultar los recibos de salarios, solicitar vacaciones o días de permiso, establecer 
comunicaciones directas con RR.HH. o cambiar la cuenta para la domiciliación bancaria de la 
nómina, entre otras. Por motivos de seguridad, solo se puede acceder a este portal desde las 
instalaciones de la APB. 
 
Este portal permite obtener confirmación por parte del receptor de que se ha recibido el 
mensaje, lo que supone una garantía para el emisor, otorgándole oficialidad. 
 

3.7. Buzón de sugerencias 
 
Es un buzón virtual colocado en la APBIntranet y accesible solo al personal de la APB. Está 
ideado para recibir quejas y sugerencias de los trabajadores, que pueden elegir si su aportación 
es pública o tiene carácter privado. Existe un plazo máximo de diez días para obtener una 
respuesta por parte de la empresa. Será gestionado en coordinación por la unidad organizativa 
de RR.HH. y Relaciones Institucionales y Comunicación. 
 

3.8. Plataforma de diálogo 
 
Gestionada por el departamento de Calidad, Medio Ambiente, Innovación y RSC. Cualquier 
trabajador de la APB puede hacer llegar sus sugerencias. Detrás de esta plataforma hay una 
comisión de voluntariado, formado por personal de la APB de diferentes unidades y perfiles 
profesionales, que evalúa la viabilidad de cada propuesta y establece su prioridad. El objetivo de 
eta plataforma es desplegar una serie de acciones que muestren de manera muy práctica la 
implantación de su cultura interna y sus valores, así como crear un espacio idóneo para la 
valoración de ideas innovadoras. 
 

3.9. Sistema restringido 
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Es un sistema restringido hecho a medida para la APB. El password funciona con un certificado 
digital, incrementando así su seguridad, más allá del simple acceso mediante una contraseña. 
Son miembros de esta plataforma los representantes del Consejo de Administración. 
 

3.10. Otros 
 
Como cualquier organización empresarial, la APB dispone también de los canales más 
estandarizados que son el teléfono y las reuniones cara a cara. En función de cada tema y 
contenido, el emisor debe evaluar qué canal es el más adecuado, buscando el necesario 
equilibrio entre variantes como la necesidad de optimizar el tiempo, la importancia del asunto, 
la urgencia, el impacto y el grado de recordación deseado. Una llamada telefónica nunca tendrá 
el mismo impacto ni permitirá el mismo nivel de expresión que un encuentro personal, pero 
este segundo recurso no siempre estará disponible para el emisor y/o el receptor. 
 
Estos contactos directos pueden efectuarse también a través de videoconferencia, una 
herramienta muy eficaz y accesible en las oficinas de todos los puertos de la APB, que permite 
establecer reuniones en tiempo real con varias personas a la vez, evitando así los desplazamientos 
físicos innecesarios. 
 
Dentro de este apartado hay que incluir aquellos medios de comunicación externa que dispone 
o que aprovecha la APB, que a su vez se convierten en una poderosa herramienta de 
comunicación interna, por cuanto son capaces de homogeneizar sus mensajes y definir tanto su 
imagen corporativa como su reputación pública. Sus distintos portales on line, sus redes sociales 
y así como también la presencia de la APB en los medios de comunicación convencionales, son 
unos medios muy efectivos para hacer llegar aquello que se quiere transmitir al personal que a la 
vez forma parte de la sociedad a la que sirve. 
 
 
4. Recursos para la comunicación interna en la APB  
 
Además de los canales de comunicación interna señalados, la APB dispone de toda una serie de 
recursos para contribuir a que los mensajes lleguen de la forma más clara posible a sus 
receptores. 
 

4.1. Comunicaciones orales 
 
-Conferencias y charlas 
-Reuniones de trabajo 
-Creación de grupos de trabajo y comités 
-Círculos de calidad 
-Entrevistas personales 
-Cursos y seminarios 
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-Etc. 
 

4.2. Comunicaciones escritas y audiovisuales 
 
-Notas interiores y circulares 
-Manual de bienvenida 
-Tableros sociales (físico y online) 
-Dossiers con recopilaciones de prensa 
-Memorias anuales 
-Informes y encuestas 
-Vídeos corporativos 
-Manual de redacción y estilo 
-Libros y publicaciones propias 
-Newsletter  
-Etc. 
 

4.3. Comunicaciones informales 
 
-Convenciones 
-Visitas internas para nuevos trabajadores 
-Recorridos por el lugar de trabajo 
-Invitaciones de Navidad y el Día de la Patrona 
-Obsequio de Navidad al personal 
-Etc. 
 
 
5. Grupos de trabajo: responsables y destinatarios 

 
La comunicación interna de la APB se establece a nivel descendente, ascendente y horizontal en 
función del organigrama expuesto en el capítulo B de este documento. 
 
Si bien las comunicaciones a nivel interno tienen lugar en todos los niveles, entre personas de 
una misma y diferente unidad, tal y como hemos señalado en el punto 2 de este capítulo, la 
unidad organizativa de Recursos Humanos y Relaciones Institucionales y Comunicación, por sus 
tipologías y funciones, son los que encabezan la mayor actividad comunicativa, especialmente 
cuando hablamos de comunicación descendente y comunicación horizontal. 
 
 
6. Objetivos y estrategias para cada grupo de interés 
 
En función de quién sea el emisor y quién o cuáles sean los receptores de los mensajes internos, 
las expectativas de uno y de los demás serán diferentes. A continuación, definimos los objetivos y 
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estrategias para los tres niveles de comunicación establecidos: descendente, ascendente y 
horizontal, lo que nos servirá para establecer unas pautas generales, aunque cada caso concreto y 
contenido del mensaje deberá tener sus especificidades. 
 

6.1. Comunicación descendente 
 
En este caso, la comunicación interna puede tener como emisores a los miembros del Consejo 
de Administración e ir dirigida a la Presidencia y a la Dirección de la APB; puede tener como 
emisores a los jefes de área e ir dirigida a los jefes de los diferentes departamentos; puede tener 
su origen en Relaciones Institucionales y Comunicación y la unidad organizativa de Recursos 
Humanos e ir dirigida a los responsables del resto de unidades o a todo el personal de la APB, o 
puede proceder del responsable e ir dirigida a uno o más miembros de su equipo. 
 

6.1.1. Objetivos 
 

-Informativos y formativos: Dar a conocer a los receptores diferentes aspectos de la 
institución: informes, actividades, aspectos organizativos, proyectos de futuro o nuevos 
conocimientos para la ejecución de las tareas propias de cada puesto de trabajo. 

 
-Ejecutivos: Dar instrucciones para ejecutar una o varias tareas específicas, facilitando las 
herramientas y los recursos. 

 
6.1.2. Estrategias 

 
-Dar siempre prioridad a la comunicación "cara a cara", tanto a nivel de grupos como a 
nivel individual. El interés e implicación siempre serán mayores con mensajes personales 
y directos, por lo que, en la medida de lo posible, se debe elegir esta vía. 

 
-Proporcionar las instrucciones y datos específicos por escrito, mediante el envío vía 
correo electrónico, facilitando así la precisión, la consulta y minimizando el uso de papel. 
 
-Crear las condiciones ambientales adecuadas a cada comunicación para favorecer una 
recepción positiva y motivadora. 
 
-Utilizar el llamado discurso asertivo, poniendo en valor las potencialidades del receptor 
o receptores. 

 
6.2. Comunicación ascendente 

 
La comunicación tiene como emisor a un trabajador o una trabajadora de la APB y se dirige a 
una persona de la organización con un nivel de responsabilidad más elevado. Puede tratarse de 
un mensaje o mensajes de un trabajador hacia su inmediato superior; de un jefe de 
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departamento a un responsable de área; de un responsable de área hacia Dirección, de 
Dirección hacia Presidencia, etc. 
 

6.2.1. Objetivos 
 
-Informativos: Se facilita información sobre una actividad, noticia, evento, etc. El objetivo 
es hacer llegar la información a las personas de mayor nivel de responsabilidad. La 
información puede precisar de respuesta por parte del receptor, estableciendo feedback, 
para que el emisor tenga constancia de que la información ha llegado al destinatario, o 
para confirmar determinadas acciones derivadas de la información, como por ejemplo la 
confirmación de asistencia a un acto, celebración, reunión, etc. La información 
ascendente también puede generar respuesta del receptor para pedir al emisor 
determinadas actuaciones en base a la información facilitada. 

 
-Ejecutivos: Cuando la comunicación ascendente busca una actuación por parte del 
receptor, como podría ser el caso de solicitar una autorización, el objetivo es obtener una 
respuesta lo más precisa posible y en el menor periodo de tiempo. 

 
  6.2.2. Estrategias 
 

-Facilitar por parte de las personas responsables los espacios y canales adecuados y 
necesarios para establecer la comunicación. Los responsables de los equipos de trabajo, a 
todos los niveles, deben mantener una comunicación frecuente con el resto de 
miembros de la organización y facilitar que la comunicación ascendente pueda 
producirse con naturalidad. 

 
Reuniones grupales: corresponde a los distintos responsables programar reuniones 
destinadas a hacer llegar la información corporativa y del entorno de la actividad, 
convocando a los miembros de sus equipos. Estas reuniones deben contribuir a difundir 
y mantener la cultura corporativa de la APB, en beneficio de la eficacia en el trabajo, la 
buena imagen exterior y la cohesión interna.  
 
El contacto directo, el "cara a cara", se muestra mucho más eficaz para conseguir la 
implicación de toda la organización que cualquier otro medio o canal de comunicación 
interna, por lo que, se deben buscar estos espacios de encuentro y no necesariamente 
como espacios de trabajo, sino también de contacto, unión e intercambio de opiniones, 
que también se pueden producir más allá del propio entorno de la APB. 

 
6.3. Comunicación horizontal 

 
Esta comunicación, que se produce entre trabajadores con niveles de responsabilidad similar, 
fluye habitualmente al mismo nivel entre emisores y receptores. Es normalmente un intercambio 
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de información, no se dan órdenes de ejecución de tareas sino que se centra más en el trabajo 
en equipo y el intercambio. Tienen especial importancia en este apartado el trabajo en equipo y 
la transmisión de conocimientos. 
 

6.3.1. Objetivos 
 
-Informativos: Hacer posible que la comunicación interna entre personas y 
departamentos con un nivel de responsabilidad similar fluya, de manera que todas las 
personas de la organización estén enteradas del trabajo que hacen los compañeros. 
También se persigue que los proyectos más importantes o innovadores de cada 
departamento (el criterio deberá establecerlo el responsable) se pongan en común. 

 
-Ejecutivos: La comunicación interna de tipo horizontal también puede tener como 
objetivo llamar a la acción. En este caso, los objetivos que establecemos se centran en 
conseguir la colaboración o el suministro de materiales y/o recursos para desarrollar 
determinadas tareas por parte de un trabajador o de un departamento. 

 
  6.3.2. Estrategias 
 

La APB, a través de los responsables debe fomentar el desarrollo de tareas de forma 
conjunta, con conexiones entre departamentos. Esto actúa en beneficio de la cohesión 
interna, la evolución y la innovación. 

 
Las unidades organizativas no deben ser reductos "aislados", sino que deben estar en 
constante interacción, al igual que las personas de estos equipos deben encontrar nexos 
de unión que permitan la participación conjunta en las tareas que desarrollan. 
 

 
7. Propuesta de acciones 
 

7.1. Selección de canales y herramientas 
 
En función del tipo de comunicación interna (descendente, ascendente u horizontal), del 
emisor, de los destinatarios y los contenidos de los mensajes, seleccionaremos los canales y las 
herramientas de comunicación al alcance. Podemos establecer procedimientos en los que se 
determine un canal en concreto, por ejemplo para comunicaciones formales: comunicados 
oficiales de la APB, invitaciones a eventos, convocatorias a actos, etc., pero no es la finalidad de 
este documento precisar qué canal se utilizará en cada momento y para cada situación, relación 
y contenido del mensaje. A menudo, pueden ser varias las opciones y se trata, más bien, de 
conocer todas las herramientas y su funcionamiento, para hacer un uso racional y responsable 
de cada una de ellas. Sin embargo, consideramos conveniente establecer unas pautas generales. 
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 7.2. Comunicación interna descendente 
 
Un nivel jerárquico superior no debe significar un distanciamiento de la persona a la que nos 
dirigimos, más bien lo contrario. Por eso, cuando la comunicación descendente vaya dirigida a 
una persona en concreto, preferiblemente, utilizaremos una comunicación cercana, cara a cara, 
siempre que ello sea posible. La comunicación a través del correo electrónico, a pesar de ser 
muy ágil y operativa, tiene la problemática de que resulta a menudo fría y distante, además de 
excesiva. Si buscamos la cohesión entre los trabajadores y superar barreras entre personas con 
diferentes niveles de responsabilidad, trataremos de comunicarnos cara a cara o por vía 
telefónica, evitando en la medida de lo posible los emails. Si la comunicación requiere de un 
aporte de información escrita, estableceremos en primer lugar el contacto directo y utilizaremos 
el correo electrónico u otro canal para aportar la información adicional. 
 
Las cuestiones personales requieren comunicación personal, siempre evitando las reuniones 
colectivas para dirigirnos a una determinada persona o grupo dentro del colectivo presente. 
 
Para dirigirnos de forma descendente a un determinado equipo o departamento, daremos 
prioridad a la reunión grupal antes que en cualquier otro medio menos personal y directo, 
siempre en función del contenido de la información y de su importancia. 
 
Cuando la comunicación descendente se dirija a todas las personas de la APB, o a una parte 
mayoritaria de ellas, se podrán utilizar soportes menos personales como el correo electrónico, la 
circular interna o el tablón de anuncios. 
 

7.3. Comunicación interna ascendente 
 
Para establecer los canales en la comunicación ascendente deberemos tener en cuenta la 
disponibilidad del receptor y utilizar las herramientas y canales que nos permitan alcanzar dos 
objetivos: llegar en tiempo y forma al destinatario y obtener su respuesta o confirmación de la 
recepción. Así, si existe una canal o herramienta específica (Jira, formulario, etc.), lo 
utilizaremos de forma prioritaria. En caso contrario, utilizaremos los canales y herramientas que 
mejor encajen tanto en la tipología de la comunicación como en su importancia y urgencia. 
 

7.4. Comunicación interna horizontal 
 
Si debemos comunicarnos con personas que tenemos físicamente cerca, daremos prioridad a la 
comunicación "cara a cara", especialmente cuando no se trate de contenidos rutinarios. Si 
utilizamos envíos de información por correo electrónico, intentaremos establecer seguidamente 
contacto telefónico o presencial, para explicar el motivo del envío y tener constancia de la 
recepción. 
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Los mensajes por correo electrónico a listas de distribución masiva quedan regulados en el 
documento de Calidad AX-COM-01-A Plan de Comunicación,  serán gestionados exclusivamente 
por los emisores que allí se especifican. Estos mensajes deberán ser de interés general y con 
contenido exclusivo en el ámbito de trabajo. 
 
 

8. Principales motivos y canales de la comunicación interna descendente en la APB 
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oficiales 

X X      X   

Comunicados 
al personal 

X X   X     X 

Com. directa 
al trabajador     

 X X  X    X  

Com. entre  
unidades 

 X  X     X  

Comunicación a la 
Plataforma del 
Diálogo 

X X     X  X  

 
 

9. Principales motivos y canales de la comunicación interna ascendente en la APB 
 

COMUNICACIÓN 
ASCENDENTE 

CANAL 
HERRAMIENTA DE COMUNICACIÓN RECOMENDADA 
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formales 
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Sugerencias 
y propuestas 

X X X   X X  X X 

Com. a Presidencia 
y Dirección 

 X X      X 
 

 
 

Comunicación a los 
miembros del 
Consejo de  Admon. 

X* X X      X  

* Portal del Consejero-web 
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10. Principales motivos y canales de la comunicación interna horizontal en la APB 
 
COMUNICACIÓN 
HORIZONTAL 

CANAL 
HERRAMIENTA DE COMUNICACIÓN RECOMENDADA 

MOTIVO DE LA 
COMUNICACIÓN 

A
PB

In
tr

a
ne

t 

Em
ai

l 

C
ar

ta
s 

Jir
a 

Po
rt

al
  

Em
pl

ea
do

 

B
uz

ón
 

su
ge

re
nc

ia
s  

Pl
at

af
or

m
a 

de
l D

iá
lo

go
 

T
ab

ló
n 

O
fic

ia
l 

A
nu

nc
io

s  
C

om
. 

or
al

es
 

T
ab

lo
ne

s 
so

ci
al

es
 

Comunicación 
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G) PLAN DE COMUNICACIÓN EN SITUACIÓN DE CRISIS 
 
 
1. ¿Por qué un plan de comunicación de crisis? 
 
Como institución responsable de la gestión de los cinco puertos de interés general de las Islas 
Baleares, infraestructuras estratégicas, imprescindibles y de gran actividad, la APB ha de hacer 
frente a muy diversas situaciones que pueden poner en riesgo la normalidad en la prestación de 
los sus servicios y también alterar la percepción que puedan tener sus públicos objetivos sobre la 
APB. 
 
Existen planes, mecanismos y protocolos en la APB para hacer frente a las posibles crisis, dado 
que este debe ser el objetivo prioritario: resolver la crisis para evitar cualquiera de los posibles 
perjuicios inherentes o relacionados con la crisis y sus circunstancias. Pero la comunicación 
juega un papel de gran relevancia ante cualquier situación de crisis. Por ello, se hace necesario 
en la APB contar con unas pautas y protocolos de actuación ante una crisis, también a nivel de 
comunicación. Para contribuir a resolver la crisis, para informar de forma clara y adecuada a los 
públicos objetivos y para preservar la reputación de esta institución, siendo este último un 
aspecto clave para mantener la confianza de los públicos, internos y externos, con los que la APB 
se relaciona a diario. 
 
Con todo, este manual pretende ser un documento práctico, una guía que pueda orientar a las 
personas que tengan que asumir tareas de comunicación en la APB, para conseguir una 
comunicación planificada, ordenada, positiva y eficaz ante cualquier situación que pueda afectar 
de forma negativa a la reputación de esta institución. 
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2. ¿A quién va dirigido este documento? 
 
Este manual va dirigido, en primer lugar, a las personas que forman parte de Relaciones 
Institucionales y Comunicación y la unidad organizativa de Recursos Humanos de la APB, como 
principales responsables de la comunicación, externa e interna, de esta institución. Además, está 
a disposición de los responsables de otras áreas y departamentos, los cuales pueden contribuir a 
transmitir información a públicos internos y externos. La adecuada gestión de la comunicación 
interna es de gran importancia ante una posible crisis de reputación. Los trabajadores y 
trabajadoras de la APB deben conocer los detalles de la crisis, ya que también se convertirán en 
comunicadores ante sus círculos de relación. 
 
En caso de producirse la contratación de personas externas a la APB para trabajar en la 
comunicación de la crisis, estos profesionales también deberán conocer y aplicar lo que se indica 
en este documento. 
 
Finalmente, a pesar de tratarse de un documento interno de la APB, este manual puede ser 
compartido con personas y entidades relacionadas con la crisis, con el fin de establecer 
estrategias de comunicación conjuntas, unificadas y coherentes entre ellas. 
 
 
3. ¿Qué entendemos por crisis de reputación? 
 
Este plan de actuación para la comunicación de crisis está enfocado hacia la gestión de una 
posible crisis de reputación que pueda afectar a la imagen pública de la APB. Así, en este 
documento, se dan una serie de indicaciones, estratégicas y de actuación, para proceder ante un 
hecho o suceso que pueda poner el riesgo la reputación de la APB, siempre desde la vertiente de 
la comunicación. Por ello, resulta necesario definir previamente qué entendemos por crisis de 
reputación. 
 
Si la reputación es la manera en la que nos ven nuestros públicos, que no siempre coincide con 
la manera en la que nos vemos nosotros o nos gustaría que nos vieran las personas con las que 
nos relacionamos, cuando hablamos de crisis de reputación, nos referimos a un cambio en 
negativo de esta manera en que nos ven. Es decir, una crisis de reputación se podría definir 
como un momento en el que la buena reputación de nuestra entidad se pone en peligro o 
directamente se devalúa. Si lo queremos decir de otro modo, una crisis es cuando nuestro 
posicionamiento a nivel de imagen pública, es decir, el lugar donde nuestros públicos nos sitúan 
de forma mayoritaria o como media general, se ve afectado de manera negativa. 
 
Para considerar que nos encontramos ante una crisis de reputación debemos identificar estos 
dos hechos: 
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1. Debemos constatar que se ha producido un cambio sustancial y brusco en la manera en la que 
nos ven o pueden vernos  nuestros públicos. 
 
2. Se dará el caso de que los principales medios de comunicación se hayan hecho eco de la 
noticia. 
 
Cuando se juntan estos dos supuestos, podemos afirmar que nos encontramos ante una crisis de 
reputación. 
 
La gestión de la crisis debe buscar minimizar sus posibles efectos negativos en la reputación de la 
institución, sin olvidar que una crisis también puede ser una oportunidad. Así, una buena 
gestión de la crisis y de su comunicación, puede hacer que la imagen pública de la institución se 
vea reforzada. 
 

 

 
4. Principales tipos de crisis que nos podemos encontrar en la APB 
 
Aunque las causas de una crisis pueden ser muchas, el análisis de las experiencias de los últimos 
años en la APB y de las posibles crisis en otras entidades e instalaciones similares a las 
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gestionadas por la APB nos ayudan a enumerar los motivos más probables. Esta enumeración 
contribuirá a que la crisis no nos coja desprevenidos tampoco en los protocolos de 
comunicación, como sucede con los planes de seguridad y en los protocolos de actuación para 
solucionar las causas de los diferentes tipos de crisis. Una breve reflexión y algunas indicaciones 
para la gestión de la comunicación en cada uno de los motivos más probables podrán 
convertirse en una herramienta de utilidad en momentos en los que no siempre tendremos 
tiempo de planificar y tomar decisiones importantes y a menudo arriesgadas. Debemos tener en 
cuenta que la rapidez en la respuesta a nivel de comunicación ante una crisis es un factor 
esencial para preservar la buena imagen de la institución y evitar los rumores. 
 
Es importante diferenciar una crisis que afecta de manera directa a la APB o si se trata de una 
crisis que afecta a terceros, como un concesionario de la APB o bien a otra entidad o 
administración pública implicada en el puerto. En este último caso, existe la posibilidad de 
poner la APB al servicio de la entidad afectada o de mantenerse al margen, una vez hecha la 
correspondiente valoración por parte de la APB. 
 

4.1. De seguridad 
 

 
 

 
 

 de la APB 
 

 
 

 
4.1.1. Con daños personales 

 
Cualquier accidente o siniestro con víctimas, tales como accidentes laborales, accidentes 
de pasajeros o visitantes, dentro de instalaciones gestionadas por la APB o relacionadas 
de forma directa por la institución. 

 
4.1.2. Con víctimas mortales 
 

Dentro de todos los tipos de crisis que puede haber, una crisis de seguridad con víctimas 
mortales debe ser valorada siempre como la tipología más grave y con la que más 
meticulosos deberemos ser en cada paso que demos. 

 
En primer lugar, debemos atender los aspectos de seguridad, para evitar que se agraven 
las circunstancias de los heridos que pueda haber y para proceder lo antes posible a 
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informar a los familiares de las víctimas. A continuación reflejamos la cronología de los 
pasos a seguir ante una crisis con víctimas mortales: 
 
1. Una vez conocidos los hechos por la Policía Portuaria y/o el Centro de Control, se 
informará a la Dirección de la APB y al responsable de Relaciones Institucionales y 
Comunicación, entre a otros responsables. 

  
2. Se convoca al equipo de gestión de la crisis reputacional y se determina cuál debe ser 
el papel de la APB en esta crisis (si será un portavoz único o deberá coordinarse con 
otras instituciones competentes implicadas). 

 
3. Cuando se trata de un accidente con heridos graves o víctimas mortales, se asegurará 
que los familiares han sido informados. En caso de que la víctima sea personal de la APB, 
la Presidencia y/o la Dirección se desplazarán físicamente al lugar de los hechos como 
muestra de cercanía. 

 
5. Es muy importante que, una vez avisados los familiares de los afectados, se hagan 

públicos los nombres de las víctimas para evitar confusiones y rumores innecesarios. Esta 
información la dará la APB o alguna otra institución competente en función de la 
naturaleza del accidente. 
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4.2. De productos y servicios 
 
Cualquier adulteración o conflicto con productos transportados y/o que se encuentren en 
instalaciones de la APB. Mal servicio al cliente por parte de la APB como retrasos o deficiencias 
en la prestación de los servicios, saturación en los puertos, entre otros posibles. Los 
acontecimientos numerados en el punto 4.1. de seguridad también pueden ser la causa de estas 
crisis de productos y servicios. 

 
4.3. De gestión y personal 
 

 Corrupción / investigaciones judiciales 

 Imputación de delitos a personal de la APB 
 Escándalos de la vida privada de directivos 

 Resultados económicos y otros aspectos financieros 

 Despidos y dimisiones 

 Huelgas y manifestaciones 
 Etc. 

 
 
5. Fases a prever para la gestión de la crisis 
 
Si bien las crisis difícilmente se pueden prever, sí podemos estar prevenidos para que cuando 
estalle una crisis seamos capaces de actuar de forma rápida y adecuada para minimizar las 
consecuencias. Y este manual quiere contribuir a esta tarea. Conocer las fases de una crisis nos 
ayudará a hacerle frente y establecer las maneras de actuar en cada una de ellas. 
 

5.1. Pre-crisis: los hechos no han llegado a la opinión pública 
 
En esta etapa existe un conocimiento del hecho que desencadenará la crisis, por lo que la crisis 
es latente y en cualquier momento puede coger toda su dimensión. La crisis no se ha 
manifestado porque la opinión pública aún no tiene conocimiento de los hechos, pero sabemos 
que más tarde o más temprano lo tendrá. 
 
Durante esta etapa debemos aprovechar para preparar la respuesta. En primer lugar, tenemos 
que reunir toda la información y crear un archivo con ella. Debemos conocer todos los detalles 
posibles, estudiar los escenarios más probables, preparar un argumentario para las declaraciones 
a los medios e informar a todos los públicos internos afectados. La buena información y la 
cohesión interna contribuirán a combatir la crisis y hacer que la reputación de la entidad no se 
vea devaluada. 
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Será en este momento también que definiremos cuál debe ser el papel de la APB. Esto significa 
que, en caso de haber otras instituciones u organismos implicados, decidiremos si los portavoces 
de esta crisis seremos nosotros o si, por el contrario, este papel recaerá sobre alguno de los otros 
implicados con quien nosotros solo tendremos que estar coordinados y ofrecer apoyo. Se trata 
de anticipar todas las tareas posibles para poder ganar tiempo cuando la crisis ya se haya 
manifestado con el conocimiento de la opinión pública. 
 
Llegados a este punto, deberemos decidir si adoptamos una postura proactiva o reactiva. Dicho 
de otra forma: si somos los primeros en informar o no. 
 

5.2. Crisis: los hechos ya son conocidos por los medios de comunicación 
 
En esta etapa tiene gran importancia la monitorización. Debemos saber todo lo que se está 
publicando sobre el tema a los diferentes medios, offline y online, sin olvidar la gran 
importancia de las redes sociales. Durante todo este período debemos disponer de la 
información veraz, precisa y puntual sobre los hechos que han dado lugar a la crisis y su 
evolución o consecuencias. La crisis puede ser debida a un hecho que ya ha tenido lugar, que ya 
ha finalizado, o a un suceso que se encuentra en desarrollo, cambiando con el tiempo. En este 
segundo supuesto, es necesario que las personas responsables de la comunicación conozcan 
todos los detalles de esta evolución en cada momento. 
 

5.3. Post-crisis: la imagen de la APB se ve alterada 
 
Las tareas de comunicación no acaban cuando la causa de la crisis ha finalizado, cuando los 
medios de comunicación se han hecho eco y el hecho ya no tiene más recorrido, porque quedan 
las consecuencias. Por lo tanto, tendremos que analizar de qué manera se ha visto alterada la 
imagen pública de la APB y diseñar estrategias para actuar en consecuencia. Tendremos que 
paliar en la medida de lo posible los efectos negativos de la crisis. Hay que tener presente que la 
duración de una post-crisis es indefinida y puede dilatarse durante los años. 
 
 
6. Necesidades para gestionar una crisis de reputación 
 
Estos son los recursos que nos ayudarán a hacer frente a una crisis y que deberemos prever: 
 

6.1. La información veraz, precisa, contrastada y exhaustiva 
 

No podemos informar de algo que no conocemos bien a fondo. En primer lugar, antes de hacer 
ninguna declaración, nos informaremos bien de todo lo que ha sucedido y de todo lo que rodea 
a la crisis. Contrastaremos las fuentes informativas y no haremos ninguna afirmación que no sea 
rigurosamente cierta. 
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6.2. El equipo de gestión 
 

Crearemos un equipo de personas responsables de gestionar la crisis reputacional y atribuiremos 
responsabilidades a cada miembro del equipo, evitando duplicidades. 
 

6.3. Los canales informativos 
 
Haremos una evaluación de los canales informativos de los que podemos disponer, internos y 
externos, empezando por los canales propios de la APB: web, intranet, tablones de anuncios 
(online y físicos), email, web, redes sociales, etc. Seleccionaremos los canales más adecuados 
para cada momento y mensaje. 

 
Las redes sociales, por su capacidad de comunicar de forma inmediata, deben ser unos de los 
canales más importantes en la gestión de la crisis. De hecho, todas las publicaciones que se 
hagan en las redes sociales tendrán un valor muy similar al de las declaraciones del propio 
portavoz. 
 
Conviene plantearse la necesidad de crear un hashtag específico con el que podamos informar a 
nuestros seguidores en las redes de cuanto acontece de la crisis. 
 
También se planteará la creación de un grupo de whatsapp formado por los miembros del 
comité de crisis, además de otras personas implicadas, para facilitar la transmisión de órdenes e 
informaciones. 

 
6.4. Los objetivos a alcanzar 

 
Debemos definir los objetivos que queremos alcanzar con la comunicación, que determinaremos 
en función de cada crisis. En este sentido, es importante tener en cuenta que no hay ninguna 
crisis igual y que los cambios que pueda producir una crisis en la reputación de la APB no son 
extrapolables a otras crisis similares. Circunstancias como el entorno socioeconómico del 
momento, actitudes de grupos de interés implicados, interés de los medios de comunicación y 
otras posibles hacen que cada crisis tenga una dimensión y unas particularidades diferentes. Por 
ello, no podemos hablar de objetivos generales para todas las crisis y estos deberán establecerse 
en cada caso concreto. 

 
6.5. Los mensajes 
 

Una regla fundamental en cualquier acción de comunicación es ponerse en el lugar del receptor 
y asegurar el entendimiento del mensaje. Por ello, los mensajes deben ser muy claros y deben 
evitar interpretaciones. Una de las tareas prioritarias cuando tenemos que hacer declaraciones a 
los medios de comunicación es escribir un argumentario, media docena de frases que deben 
resumir el contenido fundamental de lo que queremos transmitir. Estas frases son las que 
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tendremos que repetir en todas las declaraciones, como titulares de toda la información. Es muy 
importante que hagamos servir POCOS mensajes y muy CONCRETOS. A través de los mensajes 
tenemos que conseguir ganar la batalla emocional y que se haga evidente el interés de la APB 
para normalizar la situación y el acercamiento de la institución a los posibles afectados o 
víctimas. 
 
 
7. Pautas para la gestión de la crisis 
 
En este punto resumimos las principales pautas de actuación frente a una crisis, con 
independencia de su tipología. Son, por lo tanto, pautas comunes que deberemos seguir. 

 
7.1. Atender la crisis, en primer lugar 
 

Es muy importante que los medios de comunicación y la opinión pública tengan la percepción 
correcta de la gestión de la crisis, es decir, que vean que lo que tiene prioridad para la APB es la 
resolución del problema. Es evidente que siempre lo que se hace es atender a la crisis y trabajar 
en las soluciones, pero este hecho debe estar presente en la comunicación de crisis, evitando 
que se pueda transmitir una imagen de que aprovechamos la crisis para conseguir notoriedad en 
lugar de dedicar todos los esfuerzos a solucionar el problema. Así, lo primero que tenemos que 
hacer es seguir todos los protocolos establecidos para normalizar la situación y eso es lo primero 
que debemos comunicar a los medios. 
 

7.2. Convocar al equipo de gestión de la crisis 
 
Se convocará al equipo humano formado por cinco o seis personas aproximadamente. No es 
conveniente que este equipo tenga muchos miembros porque ello dificultaría la toma de 
decisiones, en momentos en los que se debe actuar con mucha agilidad. Las personas que 
forman el equipo deben ser de total confianza de la APB, altamente capacitadas para desarrollar 
sus funciones y con disponibilidad total e inmediata. El equipo de gestión de la crisis estará 
formado por los siguientes perfiles profesionales: 
 

 Uno o dos ejecutivos (Presidencia y/o Dirección), que tomarán las decisiones y 
darán las órdenes oportunas. 

 Un experto en la materia objeto de la crisis. 

 Un responsable de comunicación. 

 Un abogado o asesor jurídico. 
 Un responsable de seguridad, en caso de que la crisis implique riesgo para 

personas o bienes. 
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7.3. Avisar a los implicados 
 
Los implicados son los primeros que deben estar enterados de que hay una crisis. Se debe 
valorar cuáles son los colectivos que primero deben ser informados de los hechos que generan la 
crisis: autoridades, afectados, personal y comité de empresa en caso necesario . Es muy 
importante que estos públicos reciban la información de la APB antes de tener conocimiento 
desde otras fuentes externas. 

 
En el caso de víctimas, personas heridas o muertas, los primeros en tener información deben ser 
los familiares, antes que la opinión pública. Los responsables de Relaciones Institucionales y 
Comunicación y Recursos Humanos, junto con Presidencia y Dirección de la APB, en función de 
la gravedad de la crisis y de sus efectos, son las personas responsables de hacer llegar la 
información a los implicados. Dicho esto, debe quedar confirmado que la información haya 
llegado a los destinatarios. 
 

7.4. Solicitar el asesoramiento del equipo jurídico 
 
Muy a menudo, los hechos que generan la crisis tienen implicaciones o consecuencias legales. 
Por ello, el equipo jurídico de la APB ha de participar de la gestión de la crisis, asesorando a los 
portavoces y directivos de la APB. Con el equipo jurídico se deben prever y preparar las posibles 
preguntas de los periodistas o portavoces de colectivos afectados e incluso se han de acordar 
declaraciones o emisión de informaciones por iniciativa propia. 
 

7.5. Implicar al personal de la APB 
 
Debemos hacer partícipes al personal de la APB, ya que una crisis es una situación que también 
le afecta como empresa. Secretariado, por ejemplo, puede colaborar en el control de las órdenes 
y en la transmisión de las llamadas; el personal administrativo puede desarrollar tareas de 
investigación en archivos, call center, publicaciones y edición de contenidos, etc. 
 

7.6. Romper el silencio hacia los medios 
 
El silencio se debe evitar porque transmite una imagen de falta de transparencia, de que se 
quiere ocultar información y que somos culpables de la crisis. Si los medios de comunicación y 
los públicos afectados en general no consiguen información sobre los hechos que generan la 
crisis, la relación con ellos comenzará con una dinámica negativa. Por lo tanto, se debe dar 
información desde el primer momento de la crisis, aunque no se conozcan todas las 
circunstancias. Hay que hablar con los medios y públicos afectados y se ha de decir lo que se 
conozca, aunque no sea todo, y se ha de indicar que se está trabajando en la solución de la crisis 
y que se volverá a informar inmediatamente que se tenga más información. 
 

7.6.1. Elección del portavoz 
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El portavoz es la persona encargada de transmitir la información a los medios de 
comunicación y otros públicos de la APB. Es importante matizar que puede haber más de 
un portavoz en las diferentes fases que tiene una crisis. Así, cuando todavía no la tenemos 
controlada se recomienda que el portavoz sea una persona diferente al portavoz habitual 
de la APB y, cuando la crisis está reconducida, el presidente podrá hacer declaraciones. 

 
Cuando nos encontramos en el peor momento de la crisis, es conveniente que el 
portavoz no sea el habitual de la APB y puede ser nombrado solo para la crisis, 
protegiendo de esta manera la imagen del portavoz habitual y, por tanto, de la APB. Este 
portavoz debe ser una persona con gran capacidad comunicadora y debe saber transmitir 
la información de forma clara, contundente y comprensible para todos los públicos. El 
portavoz debe estar preparado, debe disponer de toda la información y recibir las 
indicaciones del equipo de gestión de la crisis de cómo ha de transmitir la información. 

 
Es muy importante que el portavoz tenga interiorizado el argumentario con las frases 
clave que sustentarán el discurso de la APB durante la crisis. El portavoz puede formar 
parte del personal de la APB o puede ser una persona contratada, pero no es 
recomendable que sea un experto jurídico ni un especialista en la materia objeto de la 
crisis, ya que estos profesionales difícilmente tendrán las cualidades para conectar con los 
públicos y transmitir la información de manera comprensible para todos los receptores. 
El asesor jurídico y/o el experto en la materia podrán acompañar al portavoz en sus 
declaraciones, siempre que sea necesario responder a preguntas complejas. 

 
La razón de ser de asignar a esta figura del portavoz un papel esencial y variable en la 

presidente) y de proteger al director, librándole de la presión de la opinión pública para 
que pueda centrarse en la resolución de los problemas que han desencadenado la crisis 
reputacional. 

 
7.7. Ajustarse a la realidad y evitar suposiciones 

 
En ningún momento se tienen que hacer suposiciones ni dar informaciones que no sean 
rigurosamente ciertas. Es preferible reconocer que no se dispone de la información exacta y 
pedir más tiempo para reunir todos los datos. La sinceridad en las declaraciones a los medios de 
comunicación es imprescindible porque crea precedente de garantía. Nos podemos reservar 
información, pero nunca podemos mentir. 

 
7.8. Actuar de forma proactiva 
 

Es preferible anticiparse y facilitar la información que podemos prever y que será recabada por 
nuestros públicos que esperar a las preguntas correspondientes. Una buena aportación de 
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información y un interés por informar nos ayudará a conseguir una percepción positiva de la 
gestión de la crisis. Por lo tanto, debemos avanzarnos a las preguntas de los periodistas o de otros 
colectivos. Por ello, debemos trabajar desde el primer momento en recopilar toda la 
información existente y elaborar el argumentario con los mensajes principales a transmitir. 

 
Debemos transmitir positividad en todo momento, en la medida de las posibilidades y de la 
situación y tener a mano datos positivos de la APB, que nos ayudarán a minimizar los posibles 
efectos negativos de la crisis hacia la reputación de la APB. 
 

7.9. Adecuar los canales informativos existentes 
 
Debemos tener en cuenta que una crisis es una situación no habitual que genera un estado 
específico en nuestros públicos. Por ello, ante una crisis tenemos que revisar de forma rápida las 
imágenes/portadas de nuestros canales informativos, que deberán adecuarse a la tipología de la 
crisis. Por ejemplo, no podemos mantener un contenido divertido de forma destacada en la web 
y en el resto de redes sociales si nos estamos enfrentando a una crisis con víctimas personales o 
daños materiales de gran relevancia. 
 
Por otra parte, ante una crisis, debemos adecuar los canales informativos propios para que 
puedan contribuir a transmitir la información necesaria. La agilidad de las redes sociales para 
aportar información en tiempo real nos podrá ser de gran utilidad. 
 

7.10. Establecer los canales informativos adicionales necesarios 
 
En función de las particularidades de la crisis, gravedad, tipología y frecuencia necesaria en la 
difusión de información, podremos establecer canales informativos adicionales: creación de un 
call center para atender llamadas sobre la crisis, emisión de boletines informativos online, 
convocatorias de prensa o visitas guiadas de medios de comunicación, entre otros posibles 
formas de comunicarnos con nuestros públicos. 
 
 
8. Monitorización y seguimiento de la información 
 
La gestión de la comunicación ante una crisis, además de recibir, analizar y facilitar información 
a nuestros públicos, supone conocer de forma puntual y exhaustiva toda la información que 
publican otras fuentes externas a la APB. Debemos saber qué se está diciendo de la crisis, 
detectar emisores y contenidos, evaluar la situación y planificar las respuestas, si se considera 
necesario responder. La información se valorará y se debe distinguir entre informaciones 
incoherentes o gratuitas que no merecen ninguna respuesta y otros tipos de información más 
fundamentadas y coherentes, que podrían merecer respuesta y argumentación, en su caso. 
 

8.1. Medios online y offline 
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Prensa escrita, radio y televisión son medios masivos que debemos seguir ante una crisis, pero 
también tenemos que monitorizar los medios online, estableciendo servicios de alertas. En 
Baleares existen diferentes diarios digitales que tendremos que seguir y, en función del alcance 
de la crisis, también tendremos que conocer lo que se publica a niveles nacional e incluso 
internacional. La facilidad de acceso a la información a través de Internet es la gran ventaja que 
tenemos para el seguimiento de estos medios digitales. 
 

8.2. Páginas web de afectados y consumidores 
 
Nos referimos a webs de colectivos afectados por la crisis y asociaciones de consumidores que 
defienden sus derechos, los cuales también tendremos que tener en cuenta para el seguimiento. 
 

8.3. Redes sociales de afectados e implicados 
 
Tendremos que seguir las actualizaciones de las redes sociales de los públicos relacionados con 
la crisis, afectados o implicados. Es importante estar muy pendientes de todas las menciones y 
hashtags relacionados y tratar de seguir los hilos de las actualizaciones. Es importante distinguir 
la información relevante y sólida del resto de información banal.  
 

8.4. Blogs relacionados 
 
Del mismo modo que seguimos las informaciones de portales online, también tendremos que 
tener conocimiento de lo que se publica en la blogosfera, ya que un blog es una página web 
sencilla y algunos de ellos tienen millar de seguidores. 
 

8.5. Páginas web relacionadas 
 
Nos referimos a páginas web del entorno del motivo que ha generado la crisis. Nos centraremos 
especialmente en los apartados de actualidad, que en la mayoría de páginas web es el que se 
actualiza con más frecuencia. 
 

8.6. Buscadores: establecer alertas 
 
Los buscadores nos ayudarán a monitorizar las informaciones publicadas en la red, ya que con 
ellos podemos establecer servicios de alertas con palabras clave.  
 
 
9. La gestión de la post-crisis 
 
Una vez consideramos que la crisis ha finalizado, tendremos que gestionar sus efectos. Para llevar 
a cabo esta tarea, tendremos en cuenta los siguientes aspectos: 
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9.1. Análisis de la repercusión mediática 

 
Durante esta fase de post-crisis, tenemos que seguir monitoreando los canales informativos 
externos que hemos seguido durante la crisis. De esta manera podremos saber en qué momento 
se deja de hablar del tema que ha originado la crisis y si se vuelve a reactivar o no, en función del 
tipo de crisis de la que se trate. Se trata de mantener una actitud de observación, incidiendo 
especialmente en el tema de la crisis. 
 

9.2. Utilización de los canales propios, offline y online 
 

A través de los canales propios podemos aportar información sobre los diferentes aspectos que 
han originado la crisis, siempre con una valoración previa por parte del equipo de crisis y en 
clave positiva. La valoración previa nos puede indicar que es mejor no hablar del tema que ha 
originado la crisis, pero siempre será positivo hablar de aspectos que puedan ayudar a 
"contrainformes", es decir, a generar noticias positivas sobre la APB que contribuyan a minimizar 
las posibles noticias negativas relacionadas con la crisis. Dicho esto, conviene tener preparada 
una "nevera" de buenas noticias que favorezcan la imagen de la APB para poder sacar en un 
momento como este. 
 

9.3. Auditorías y encuestas 
 
Una buena manera de saber si hemos superado la crisis y de qué manera ha afectado esta a la 
reputación de la APB es realizar auditorías y encuestas. En función del tipo de crisis, las 
auditorías y encuestas pueden ser tanto internas como externas, es decir, enfocadas a los 
trabajadores de la APB, a los públicos objetivos de la institución o a ambos colectivos. Para 
conseguir la mayor eficacia posible de estas auditorías o encuestas, se recomienda que la APB 
contrate una empresa especializada independiente al organismo portuario que diseñará los 
cuestionarios, decidirá la muestra, hará el trabajo de campo y extraerá las conclusiones de las 
respuestas. 
 

9.4. Seguimiento de clientes y otros públicos 
 
Cuando la crisis afecte de manera específica a determinadas personas o colectivos, podremos 
hacer un seguimiento individualizado dirigiéndose a estas personas o colectivos para sondear sus 
opiniones. El interés de la APB para con estos públicos afectados se mantendrá después de la 
crisis ya que los posibles efectos negativos a menudo no desaparecen cuando el motivo de la 
crisis ya no existe. 
 

9.5. Implementación de planes de comunicación 
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Una vez hecha la evaluación del estado en el que se encuentra la reputación de la entidad, 
podremos diseñar planes de comunicación y estrategias para contrarrestar los efectos negativos 
de la crisis, especialmente si la responsabilidad de la crisis es de la APB. Estos planes deben 
basarse en la realización de acciones positivas para nuestros públicos, especialmente para 
aquellos más afectados por la crisis, y en la publicación de noticias positivas, las que puedan 
contribuir a mejorar la reputación. 
 
 
10. Tareas de prevención de una nueva crisis en la APB 
 
Debemos asumir que un organismo como el nuestro puede verse implicado de manera 
frecuente en periodos de crisis. Es por eso que nunca debemos bajar la guardia y, cuando 
salimos de una crisis, debemos ponernos a prever y planificar nuestra reacción a la siguiente. 
 
Si bien las crisis no se pueden prever, sí que se pueden llevar a cabo acciones de prevención. Así, 
si estamos prevenidos, tal vez podremos evitar la crisis o, en todo caso, digerirla, minimizar o 
reducir sus efectos y facilitar su gestión. 
 

10.1. Planificación previa y anticipación 
 

El seguimiento puntual de la información publicada en los medios de comunicación, redes 
sociales y otros canales informativos de nuestros públicos nos puede ayudar a prevenir una nueva 
crisis y anticiparnos a su gestión. Este trabajo también se debe realizar internamente, porque el 
origen de la crisis también puede ser interno. Si pensamos que la crisis es probable a corto plazo, 
podemos empezar las tareas pre-crisis que nos darán ventaja en la gestión de la comunicación, 
evitando así la improvisación. 

 
10.2. Creación de un equipo de gestión 

 
La creación del equipo de gestión de la crisis no siempre es una tarea fácil y rápida. Tenemos 
que analizar los perfiles de los posibles integrantes, personas de confianza y con capacidad. 
Aunque no se haya manifestado la crisis y que no hayamos constituido el equipo de gestión, 
podemos hacer un listado de las personas que podrían integrar este equipo. También puede ser 
recomendable, en función de la gravedad de la crisis que prevemos, crear un equipo de 
investigación, con el fin de recoger información y actuar para evitar o minimizar la crisis. 
 

10.3. Requisitos previos 
 
Trataremos de detectar "crisis latentes", confeccionando una lista de posibles elementos 
generadores de una nueva crisis y plantear los objetivos que queremos conseguir con la gestión 
de estas "crisis potenciales". Asimismo, estableceremos los mecanismos de actuación y los 
mensajes que consideramos se deben transmitir de manera general, sin entrar en aspectos 
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específicos que aún no conocemos. También tendremos previstos los canales informativos que 
utilizaremos para la gestión de la crisis, así como información positiva, revisada y actualizada, que 
podremos utilizar para contrarrestar los efectos negativos sobre la reputación de la APB que se 
podrían derivar de la crisis. 
 
En este aspecto es recomendable la participación de los responsables de comunicación en 
simulacros organizados por terceros e incluso plantearse organizar simulacros específicos de 
crisis de comunicación. 
 

10.4. Asesores externos 
 
Debemos prever la contratación de asesores externos, si pensamos que la crisis puede requerir 
de recursos humanos adicionales a los disponibles en la APB, como por ejemplo la contratación 
de un call center. El asesor externo puede aportar una visión profesional desde el exterior y 
proporcionarnos más medios. 
 
 
11. Esquema del plan de respuesta ante una crisis reputacional 
 
En este punto resumimos las pautas a seguir ante una crisis reputacional con un gráfico que nos 
permitirá recordar y aplicar con agilidad lo anteriormente expuesto: 
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12. Protocolo de comunicación de incidencias en los puertos 
 
Existe un interés creciente por parte de los medios de comunicación hacia cualquier 
información de incidencias en los puertos, tales como accidentes, emergencias, alteraciones del 
tráfico marítimo o conflictos laborales, por poner algunos ejemplos. 
 
En estos casos los medios precisan de información detallada de los hechos y de facilidades para 
introducirse en los recintos de dominio portuario, ya sea para obtener fotografías, grabar 
imágenes o para conseguir testimonios, con su fin de informar a la opinión pública. 
 
Ambas necesidades deberán ser controladas por el Gabinete de Prensa, dependiente de 
Relaciones Institucionales y Comunicación, responsable de atender a los medios de 
comunicación con la eficacia, agilidad y rigor que estos demandan. 
 
En lo que se refiere a las incidencias que se produzcan en el puerto y que puedan ser 
potencialmente de interés para los medios de comunicación, se deberá informar al Gabinete de 
Prensa a través de teléfono móvil 665 85 73 53 y/o al correo electrónico 
premsa@portsdebalears.com, ante las siguientes circunstancias: 
 

 Alteración del tráfico portuario debido al cierre del puerto, accidente, conflicto 
laboral o cualquier otra situación extraordinaria. 

 Acceso al dominio portuario de efectivos de emergencias (Guardia Civil, Policía, 
Bomberos, 112, ambulancias, etc.) debido a un suceso. 

 Presencia imprevista de profesionales de la comunicación en las zonas 
restringidas del puerto. 

 
A continuación, se muestra un gráfico con dichas pautas a distribuir en los centros de control, 
controles de acceso, así como entre la Policía Portuaria, según criterio de sus responsables. 
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H) MANUAL DE REDACCIÓN Y ESTILO PARA LA COMUNICACIÓN ESCRITA 
 
 
1. Introducción 
 

1.1. ¿Por qué un manual de estilo? 
 
El objetivo de este manual de estilo es contribuir a unificar la imagen de la Autoridad 
Portuaria de Baleares (APB) en sus comunicaciones escritas, de manera que los mensajes 
conserven una uniformidad. Esta uniformidad posibilitará que la identidad corporativa 
de la APB se transmita a todas las comunicaciones escritas, de manera que los mensajes 
se perciban como propios de esta entidad, junto con otros elementos identificativos de 
carácter gráfico y visual.  
 
El manual no pretende limitar la creatividad de los emisores, sino convertirse en una 
herramienta útil para todas las personas que deban comunicarse con diferentes 
receptores en nombre de la APB. Por eso, lo que este documento establece son 
orientaciones generales y abiertas, siempre con vocación de evolución, ampliación y 
revisión constantes, que sientan unas bases muy amplias y ofrecen un enfoque de 
carácter práctico, con el objetivo de facilitar la labor de los equipos y profesionales de la 
comunicación de la APB. 
 

1.2. ¿A quién va dirigido? 
 
Este manual va dirigido a todas las personas que se comunican por escrito en nombre de 
la APB. Otras formas de lenguaje, como el oral, no se incluyen en este manual 
(declaraciones, entrevistas, discursos...), aunque algunas orientaciones, tales como las 
relativas al tipo de contenidos, lenguaje y tono de la comunicación, son igualmente 
aplicables al lenguaje oral. 
 
Cualquier profesional de la APB que participe en la comunicación escrita de la entidad 
con los diferentes públicos con los que la APB se relaciona puede hallar en este manual 
unas directrices básicas que debe respetar y mantener. 
 

1.3.  ¿Cuáles son sus aplicaciones? 
 
Las aplicaciones son muy diversas y hacen referencia a cualquier tipo de canal y soporte 
mediante el cual la APB se comunica con sus distintos grupos de interés: usuarios, 
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clientes, empleados, proveedores, instituciones locales, sociedad civil y Estado. De este 
modo, elementos como cartas, invitaciones, convocatorias de prensa, notas informativas, 
dosieres de prensa, boletines, publicaciones en las redes sociales, anuncios, 
publirreportajes y documentos administrativos son objeto de aplicación de las 
recomendaciones que se recogen en este manual.   
 
 
2. Consideraciones generales 
 

2.1. Un conjunto de recomendaciones prácticas   
 
Este manual no pretende ser un libro de estilo ni un cuaderno de gramática; se trata, por lo 
tanto, de un conjunto de ideas y recomendaciones para facilitar la labor de la APB y conseguir 
unidad en los mensajes. En relación con las recomendaciones de uso del lenguaje, nos 
remitimos al del Govern de les Illes Balears cuando utilizamos la lengua catalana, 
que se puede consultar y descargar aquí 
(http://www.caib.es/conselleries/relinst/sgtrelinst/llibrestil/00index.html). Y nos remitimos a 
las recomendaciones de Fundéu (https://www.fundeu.es)) cuando utilizamos la lengua 
castellana. 
 

2.2. Objetividad, veracidad y contraste 
 
Como consideraciones generales, los textos de la APB deben cumplir las normas generales y de 
rigor del lenguaje administrativo cuando hablamos de documentos oficiales. Por lo tanto, la 
claridad en los mensajes, la concreción, la veracidad y contraste de las fuentes, junto con la 
adaptación del lenguaje al público objetivo al que dirigimos cada mensaje deben presidir todas 
las comunicaciones escritas. 
 

2.3. Composición y aspectos gráficos de los escritos 
 
Los aspectos gráficos no se recogen en este manual, puesto que están reflejados en el Manual de 
Identidad Corporativa de la APB, editado en 2004, y en sus actualizaciones publicadas en la 
APBIntranet. Por lo tanto, este manual puede considerarse un complemento a dicho 
documento, en el que se establecen aspectos como las cajas y los tamaños de las letras para los 
distintos documentos habituales.  
 
 
3. El tono de la comunicación 
 

3.1. Respeto, corrección y empatía
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El tono de la comunicación, cuando nos dirigimos a un público amplio y heterogéneo, debe 
corresponderse con el modelo del discurso asertivo, neutro y respetuoso, tratando de empatizar 
con el destinatario. Esta última recomendación debe tenerse especialmente en cuenta cuando 
utilizamos las redes sociales como canales de comunicación, por las características propias del 
canal. Aun así, el tono de la comunicación no debe alcanzar nunca la adulación. Por lo tanto, 
debemos evitar un tono excesivamente rígido, sin llegar a un tono demasiado coloquial, poco 
propio de una institución como la APB.  

 
Ejemplo: 

¡Claro! ¡Que no te enteras! ¡Vas a flipar con este faro! 
Respuesta adecuada: Sí, ya se puede visitar, tienes toda la información sobre los horarios en 
nuestra web www.farsdebalears.com. ¡Te esperamos! 

 
Sin embargo, esto no debe coartar la creatividad de los mensajes, que se podrán adaptar al tono 
utilizado por los interlocutores o al ambiente de algunos hilos de conversación, según 
corresponda.  
 

3.2. Cuestiones técnicas y respuestas 
 
Cuando debamos responder a cuestiones técnicas, preguntas sobre cuestiones concretas, 
sugerencias o críticas, utilizaremos un tono correcto en estilo y forma, siempre amable y nunca 
de réplica. 

 
Ejemplo: 
Un usuario critica en el SAC «El ruido de los cruceros no nos deja dormir. ¡Basta de ruidos! 
Respuesta adecuada: Tomamos nota de su queja y la pasamos al responsable correspondiente. 
Sentimos las molestias.  Saludos.  

 
Ante mensajes dirigidos a la APB claramente ofensivos en cualquier medio, que no respetan las 
normas más esenciales del respeto y la convivencia o que son claramente provocadores, 
valoraremos no dar ninguna respuesta por parte de la APB. 
 
 
4. El uso de la letra 
 

4.1. Tipografías corporativas 
 
En cuanto al uso de la letra, en este cuaderno se siguen las recomendaciones del Manual de 
Identidad Corporativa de la APB, que establece dos tipografías corporativas: Frutiger y New 
Baskerville. De ese modo, en línea con este manual de identidad, se recomienda el uso de la 
primera para los titulares y de la segunda para los bloques de texto, en cualquier soporte. 
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Ahora bien, es muy probable que las personas que redacten documentos o mensajes de la APB 
utilicen ordenadores PC con el paquete de Microsoft Office y, específicamente, el programa de 
edición de textos Word. En tal caso, se establece que la primera tipografía, recomendada para 
titulares (Frutiger), se podrá sustituir por una equivalente muy similar: la Arial. La segunda (New 
Baskerville), recomendada para los bloques de texto (resto del contenido), podrá sustituirse por 
la Times. Por lo tanto, la Times será la tipografía más utilizada en los contenidos de esta entidad, 
una tipografía con serifas (pequeños adornos en las letras), en contraste con la Arial, que 
reservaremos para los titulares y destacados, una tipografía de palo seco sin serifas que 
utilizaremos en negrita (bold). 
 

4.2. Cuerpo de la letra 
 
En relación con el cuerpo de la letra, este manual remite al Manual de Identidad Corporativa de 
la APB, que establece el tamaño de la letra en función del tipo de documento y de la posición 
del texto (titular, contenido, etc.). En general, el cuerpo de letra para documentos habituales 
como cartas y notas informativas, con la tipografía Times establecida, es de 11 o 12 puntos. En 
cuanto a canales como las redes sociales y la web de la APB, el cuerpo de letra ya viene 
predeterminado por el propio medio. 
 

4.3. Cursivas y negritas   
 
Existe una notable confusión en relación con el uso de las cursivas y las negritas, lo cual a 
menudo nos lleva a ver un uso indiscriminado de unas y de otras, así como un uso de las cursivas 
sin criterios claros. Por la frecuencia del uso de ambas formas en numerosos textos de todo tipo, 
nos ha parecido interesante establecer unas recomendaciones básicas de uso. 
 

Cursivas: Recomendamos el uso de las cursivas en los nombres científicos latinos, en las 
locuciones latinas (p. ej.: ipso facto) y otros extranjerismos (p. ej.: on line), en los 
nombres de embarcaciones, en los títulos de libros y también en las palabras muy 
coloquiales o incorrectas. También para destacar citas o extractos de estas, y para textos 
que suelen corresponder a explicaciones de importancia secundaria, como, por ejemplo, 
cuando se destacan párrafos de una sentencia en un texto jurídico. 
 
Otros usos de las cursivas son los que hacen referencia a los pies de fotos, gráficos o 
cuadros, que no deben llevar punto final. En las notas aclaratorias a pie de página se 
recomienda utilizar un cuerpo de letra menor en lugar de cursiva. 
 
Negritas: Las utilizaremos, de manera prioritaria, en los títulos o en los titulares y en los 
destacados entre bloques de texto. También utilizaremos la negrita para destacar 
palabras y frases cortas dentro de los bloques de texto. En este último caso, debemos 
limitar el uso de la negrita, dado que el abuso de un recurso que quiere destacar palabras 
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o conjuntos de palabras conlleva que estas palabras dejen de destacar y puede crear 
confusión en la lectura del texto, además de un efecto estético no deseado. 
 

 
5. Lenguas y modalidades 
 

5.1. Lenguas oficiales y uso prioritario 
 
Si bien se podrá utilizar indistintamente cualquiera de las dos lenguas oficiales de las Islas 
Baleares, catalán y castellano, recomendamos el uso preferente del catalán como lengua propia 
de esta comunidad siempre que el ámbito de difusión esté limitado a esta comunidad autónoma 
o que abarque otras comunidades de habla catalana y en cumplimiento de la Ley 3/1986, de 29 
de abril, de Normalización Lingüística en las Islas Baleares. Dicha ley especifica en su exposición 
de motivos los siguientes preceptos por los que se recomienda el uso preferente del catalán por 
parte de la APB: 
 
Extracto de la exposición de motivos: 

 
Desde el siglo XIII, la lengua catalana, junto al latín para determinados usos, se convierte en la lengua de 

la cancillería y en la de la administración en general, así como de la predicación y de otras actividades 
públicas y formales; y también es la lengua usada por el pueblo como instrumento de intercomunicación 

social. 
 

[...] 
 
La Constitución española, en su artículo 3, dice que «el castellano es la lengua oficial del Estado», la cual 
«todos los españoles tienen el deber de conocer y el derecho de usar», que «las demás lenguas españolas 

serán también oficiales en las respectivas Comunidades Autónomas de acuerdo con sus estatutos» y que «la 
riqueza de las diferentes modalidades lingüísticas de España es un patrimonio cultural que ha de ser 

objeto de especial respeto y protección». 
 

[...] 
 

La lengua catalana y la lengua castellana son ambas lenguas oficiales de la comunidad autónoma, con el 
mismo rango, si bien de naturaleza diferente: la oficialidad de la lengua catalana se basa en un Estatuto de 

Territorialidad, con el propósito de mantener la primacía de cada lengua en su territorio histórico. La 
oficialidad del castellano, establecida por la Constitución en todo el Estado, se basa en un Estatuto 

personal, a fin de amparar los derechos lingüísticos de los ciudadanos, aunque su lengua no sea la propia 
del territorio. 

 
 
Así, sobre la base de estas y otras consideraciones de la Ley reflejadas tanto en la exposición de 
motivos como en sus artículos, la APB, como organismo público responsable de la gestión de los 
puertos de interés general de esta comunidad autónoma, debe asumir la responsabilidad de 
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contribuir a la preservación, difusión y uso generalizado de la lengua propia de estas islas, y debe 
utilizarla de manera preferente en su comunicación, utilizando al mismo tiempo el castellano, 
siempre que sea posible el uso simultáneo de ambas lenguas oficiales. 
 
Además, la Carta Europea de las Lenguas Minoritarias o Regionales también pone de manifiesto 
la importancia de proteger las lenguas que llama regionales y minoritarias, fomentando su uso. 
Estos son algunos de los apartados de la Carta que han sido ratificados por el Estado español: 
 
Artículo 10. Autoridades administratives y servicios públicos. 
 

[...] 
 

3. Por lo que se refiere a los servicios públicos garantizados por las autoridades administrativas o por 
otras personas que actúen por cuenta de aquellas, las partes contratantes, en los territorios en que 
se hablen las lenguas regionales o minoritarias y en función de la situación de cada lengua y en la 

medida en que ello sea razonablemente posible, se comprometen a: 
 

a) velar para que las lenguas regionales o minoritarias se empleen al prestarse un 
servicio; o 

b) permitir a los parlantes de las lenguas regionales o minoritarias presentar 
solicitudes y recibir respuesta en estas lenguas. 

  
En este enlace se puede descargar la Ley 3/1986, de 29 de abril, de Normalización Lingüística 
en las Islas Baleares. 
 

5.2. Formas propias del catalán de las Islas Baleares 
 
Se recomienda el uso de las formas propias del catalán de las Islas Baleares, con preferencia 
sobre las formas  más generales en el dominio lingüístico catalán, tanto en los tiempos verbales 
como en los sustantivos. No se admite el artículo salado en el lenguaje escrito formal. 

El model de la 
llengua  del del Govern de les Illes Balears. 
 
 

Ejemplos: 
 

am els ports al servei de la societat en lugar de em els ports al servei de la 
societat 
 
Llinatge en lugar de cognom. 

 
Cuando no haya una forma común en todas las Baleares para nombrar un mismo concepto, 
preferentemente utilizaremos la forma propia de cada isla. 
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Ejemplo: 
 

En Mallorca y Menorca usaremos batle; en las Pitiusas, alcalde 
  

 
5.3. Ámbitos 

 
En general, para responder a un interesado, tendremos en cuenta lo que dice la Ley 39/2015, 
de 1 de octubre, del Procedimiento Administrativo Común de las Administraciones Públicas, en 

Lengua de los Procedimiento , que indica que aunque la lengua para responder 
será el castellano, cuando se trate de órganos del Estado de una comunidad autónoma, se podrá 
utilizar la lengua cooficial de esta comunidad, tanto por parte del emisor como del receptor.  
 
Por ello, la APB se comunicará con el interesado en la lengua en que este se dirija a la 
institución. En el caso de varios interesados y de discrepancia con la lengua, la APB se dirigirá al 
interesado en castellano.  
 
En las redes sociales, cuando la APB es la emisora, en el ámbito de las Islas Baleares (y 
comunidades catalanohablantes) utilizaremos el catalán; cuando se supere el ámbito de las Islas 
Baleares, utilizaremos el castellano, y, por último, cuando se supere el ámbito nacional 
utilizaremos el inglés, sin perjuicio de otras lenguas extranjeras, dado el caso. 

 
Ejemplo: 

 
Costa Smeralda! 

  
5.4. Textos bilingües y plurilingües 

 
En los documentos administrativos, pliegos, expedientes, contratos, etc., se respetará siempre la 
lengua original en la que están escritos y no se traducirán, a fin de evitar confusiones o 
malentendidos debidos a la traducción. 
 
En los materiales impresos como folletos, carteles, web y redes sociales utilizaremos 
preferentemente el catalán, el castellano, el inglés y el alemán, en su caso. En cambio, el catalán 
y el castellano serán las únicas lenguas de la Sede Electrónica, dado el carácter oficial de toda la 
información que se publica. 
 
En lo referente a los textos publicados en más de un idioma, lo primero que hay que tener en 
cuenta es la traducción fiel de los contenidos, de manera que no se desvirtúe el significado del 
texto original. Además, es preciso tener presentes los aspectos relativos al soporte donde se van a 
publicar los textos, el espacio disponible, la claridad de visualización y las prioridades en cuanto 
a públicos receptores. En general, se recomienda limitar el número de idiomas para un mismo 
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espacio o soporte a un máximo de cuatro, entre los que siempre figurarán el catalán y el 
castellano. 
 
Cuando coincidan varios idiomas en formatos como carteles, señales o similares utilizaremos la 
grafía para distinguir los mensajes en las distintas lenguas y con esta precedencia: 
 
La variante de trazo normal se usará para el catalán:    Sortida 
La variante de trazo negrita cursiva se usará para el castellano: Salida 
La variante de trazo negrita se usará para el inglés:   Salida 
La variante de trazo cursiva para un cuarto idioma:   Ausgang 
 
En las señales exteriores de los puertos, valoraremos la incorporación de otros idiomas para 
informar a los usuarios frecuentes de nacionalidades concretas, como el francés en el puerto de 
Alcúdia o el italiano en el puerto de la Savina. El ruso también es un idioma recomendado en la 
señalización dentro de los puertos porque lo utilizan muchos ciudadanos de la Europa del Este 
que desconocen el inglés, como, al margen de los turistas, tripulaciones de barcos y conductores 
de camiones. 
 
Otro aspecto que es preciso tener en cuenta es la limitación de la extensión del texto cuando se 
trata de publicaciones bilingües o multilingües, en la proporción de menos texto cuantos más 
idiomas haya. Este caso resulta evidente en las posibles publicaciones en formatos con espacios 
reducidos como en los folletos y también en las redes sociales. En el caso de los libros, 
valoraremos los criterios de encargar ediciones bilingües, de incorporar las traducciones de los 
textos al final del libro o de hacer dos ediciones en lugar de una edición bilingüe.  
 
 
6. Principios básicos y criterios para la redacción 
 

6.1. Emisor y receptor 
 
El primer aspecto que hay que tener en cuenta en la redacción de textos es quién se dirige a 
quién. Este factor será determinante para establecer el tono y el estilo.  
 
La considerable diversidad de receptores y la variedad de los emisores obliga a establecer aquí 
formas concretas de redacción para cada uno de los supuestos, y se recomienda la adecuación 
del lenguaje a cada caso. En consecuencia, en determinados documentos utilizaremos un estilo 
formal, evitando usos arcaicos, para transmitir modernidad y adecuación del lenguaje a los 
tiempos actuales. Este sería el caso de una invitación, de una carta protocolaria o de un saluda. 
En cambio, en otros contextos como los de las redes sociales o la publicidad, utilizaremos un 
lenguaje mucho más flexible, creativo y empático, sin llegar a usar expresiones vulgares y poco 
apropiadas para la APB como entidad emisora. 
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6.2. Tratamiento 
 
Los textos serán neutros y dirigidos a ofrecer información, sin ninguna otra connotación ni 
segundas interpretaciones. El tono será respetuoso hacia el receptor, sin caer en la adulación. Se 
debe evitar utilizar verbos que denoten sumisión como ruego o suplico por otras soluciones más 
actuales como solicito. También se deben evitar soluciones que parezcan autoritarias como 
ordenamos por otros más suavizadas como puedan ser requerimos. 
 
El tratamiento general en el lenguaje administrativo será el de señor y señora, dejando otros 
tratamientos protocolarios restringidos a estos tipos de usos más formales. 
 
La tipología y características específicas del receptor determinarán el tipo de tratamiento, como 
también lo hará la clase de documento. Como norma general, el tratamiento a los documentos 
dirigidos a personas será de vós en catalán y de usted en castellano. 
 
De forma esporádica podremos tratar de tú, en textos protocolarios y correos electrónicos 
cuando el emisor lo quiera así expresamente. 
 
En catalán, en todos estos casos utilizaremos las formas reforzadas de los pronombres débiles 
me, te, se, en y us ante verbo comenzado con consonante (us ante cualquier verbo). 
 

Ejemplos: 
 
Et faig arribar el darrer projecte aprovat pel nostre departament y no Te faig arribar el darrer 
projecte 
Us volia comentar que.. /  Voldria saber si us han comunicat la notícia. 

 
En catalán, el uso del tratamiento de vós es propio de los documentos administrativos como 
protocolarios, tanto por tradición histórica como porque proporciona un tono de formalidad 
adecuado. Además, no es discriminatorio ya que se puede aplicar tanto al masculino como al 
femenino. 
 
Sin embargo, se debe especificar que en canales de comunicación instantáneos, abiertos y en los 
que los receptores también son emisores y editores de contenidos, el tratamiento se adaptará a 
las características del canal. Así, no se descarta tratar de tú, más cercano al receptor, sin olvidar 
en ningún momento de la comunicación que es la APB la que habla y no la persona que redacta, 
con todo lo que ello supone de necesaria corrección y respeto. Esta última forma en el 
tratamiento, más informal, se recomienda para las redes sociales y para según qué anuncios 
publicitarios, por su capacidad de conectar mejor con el receptor. 
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En catalán, se recomienda el uso de la segunda persona del plural porque dirige el mensaje a un 
público más amplio a la vez que conserva un tono más formal. 

 
Ejemplo: 
 

Recordau fer un bon ús de les instal·lacions. 
 
6.3. Léxico 

 
Cuando nos dirigimos a un amplio sector de receptores, el léxico deberá tener en cuenta la 
comprensión mayoritaria del público. En general, utilizaremos un léxico formal pero evitaremos 
los ornamentos y daremos prioridad a la concisión, a la precisión y a la sencillez. Por lo tanto, 
evitaremos palabras rebuscadas, tecnicismos y arcaísmos. 

 
6.4. Estructura 

 
Para facilitar la lectura de los textos y reclamar la atención del lector, evitaremos las frases 
excesivamente largas, estructuraremos el texto en diferentes párrafos separados con una línea y 
añadiremos destacados siempre que el formato lo permita. Los espacios entre párrafos ayudan al 
lector a facilitar la comprensión del contenido de los textos.    
 
En relación con la organización de los contenidos de los textos, podemos optar por los textos 
inductivos (la idea principal al final) o deductivos (la idea principal al principio). Los primeros 
son habituales en los escritos administrativos y jurídicos, donde se suele encontrar un discurso 
argumentativo y expositivo de los hechos. 
 
Los  textos deductivos tienen una estructura de pirámide invertida: sitúan los contenidos por 
orden de importancia, centran el tema en las primeras líneas y van desarrollando el discurso con 
ideas secundarias y otras cuestiones de menor importancia. Evitaremos, por lo tanto, las 
estructuras de texto en las que la idea principal queda en medio, puesto que se corre el riesgo de 
que el objeto del escrito quede diluido entre el texto. 
 
 
7. Lenguaje no discriminatorio por razón de sexo 
 

7.1. El masculino genérico 
 
En catalán y castellano se considera que el masculino es el género no marcado, es decir, que los 
sustantivos masculinos no sólo se emplean para referirse a los individuos de este sexo, sino 
también, en los contextos apropiados, para designar la clase que corresponde a todos los 
individuos de la especie sin distinción de sexos. 
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El masculino genérico tiene dos puntos a favor: 
 

 La economía lingüística. Muchas veces, las alternativas, como desdoblar cada apelación 
en dos géneros, es una carga del texto innecesaria. 

 La concordancia gramática. Ante soluciones como el desdoblamiento sistemático, pasaría 
a ser mucho más complicada. 

 
Sin embargo, las guías de lenguaje inclusivo ofrecen otros recursos para sustituir el masculino 
genérico: 
 

 Sustantivos colectivos. La ciudadanía y no los ciudadanos. 
 Sustantivos epicenos. Cónyuge, persona, víctima, plantilla... 
 Sustantivos abstractos. Presidencia, dirección, alcaldía, secretaría... 
 Paráfrasis. El personal administrativo y no los administrativos; la clase trabajadora, la 

comunidad educativa... 
 Omisión del sujeto. Pueden enviar el curriculum a... en lugar de los interesados pueden 

enviar el currículum a... 
 Reformulaciones. Tienen mucho interés en lugar de están muy interesados. 

 
7.2. La mujer como destinataria 

 
Cuando la persona destinataria o de la que hablamos es una mujer, los textos deberían adaptarse 
al sexo de esta persona, como es el caso de las profesiones y los oficios (patrona, capitana, 
abogada, ingeniera, consignataria, secretaria, técnica...), de la misma forma que si hablamos de 
un hombre, deberían escribirse en masculino (patrón, capitán, abogado, ingeniero, 
consignatario, secretario, técnico...). 

 
Por otro lado, no deberían utilizarse formas únicamente femeninas para designar profesiones, 
tareas u oficios (mujer de la limpieza). Se deben sustituir estas formas por otras que abarquen 
ambos sexos (personal de limpieza). Del mismo modo, no se deben dar por hecho los cargos en 
masculino y debe buscarse la fórmula para que los ámbitos de trabajo puedan ser utilizados por 
ambos sexos (por ejemplo, optaremos por rotular los despachos con carteles de Presidencia y 
Dirección en lugar de escribir Presidente y Director).  
 
El Govern de les Illes Balears, el Ayuntamiento de Palma, la Generalitat de Catalunya y otras 
entidades como la Universitat Autònoma de Barcelona cuentan con guías con recomendaciones 
para evitar el lenguaje discriminatorio por razones de sexo, a disposición de todos los públicos. 
En estos enlaces se puede acceder a los documentos de la Gencat y de la UAB: 

 
http://llengua.gencat.cat/permalink/c2f7c918-5382-11e4-8f3f-000c29cdf219 
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http://www.uab.cat/Document/182/479/Guia_us_no_sexista_llenguatge2,0.pdf 
 
 
8. Uso de la terminología 
 

8.1. Público en general 
 
Dentro del ámbito de los puertos, de los faros y de la actividad de la APB en general, existe una 
terminología específica así como nombres abreviados de organismos que no todos los públicos 
conocen. Por eso, cuando redactamos textos dirigidos a todos los públicos o receptores neófitos 
en las actividades de esta institución, evitaremos estas palabras de difícil comprensión para estos 
públicos o añadiremos una definición o explicación entre paréntesis, como nota al pie u otros 
recursos aclaratorios posibles. 
 

Ejemplos: 
 

Nombres abreviados de organismos 
 

En lugar de: El COB (IEO) convendría escribir el Centro Oceanográfico de Baleares (COB), 
perteneciente al Instituto Español de Oceanografía (IEO). 
 
Tecnicismos 

 
En lugar de escribir El puerto contará con un nuevo sistema de cold ironing para los cruceros, 
deberíamos introducir el texto El puerto contará con un nuevo sistema de suministro eléctrico 
para los cruceros amarrados, conocido como cold ironing. 

 
8.2. Público profesional 

 
Por otro lado, cuando el receptor es una persona o entidad que conoce el entorno de las labores 
de la APB, los textos deberán ser lo más precisos posible, utilizando el vocabulario específico que 
la redacción requiera, con los términos adecuados en cada caso. 
 
La Generalitat de Catalunya editó en 1995 el Diccionari de ports i costes, que recopila la 
terminología representativa del ámbito de la ingeniería portuaria y costera, traducida al catalán, 
castellano, francés e inglés. Se 

interés. 
 

8.3. Medios de comunicación 
 
Con los medios de comunicación nos interesa especialmente llevar a cabo una tarea didáctica en 
relación con las actividades, con las instalaciones y con los proyectos de la APB, para que los 
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periodistas se hagan eco de la manera más precisa y objetiva, evitando cualquier malentendido y 
recordando informaciones previas. Por eso, añadiremos aclaraciones siempre que puedan 
ayudar a un mejor entendimiento y ahorren tiempo a los periodistas. 
 

Ejemplo: 
La exposición del concurso de pintura y fotografía de la Autoridad Portuaria de Baleares (APB) se 
traslada a Eivissa. Cabe recordar que esta edición ha recibido más de un centenar de obras que 
han participado en las tres categorías establecidas.  
 
 

9. Diseño de los documentos 
 
La unidad de todos los documentos atribuidos a la APB es de suma importancia, tanto para que 
los receptores puedan identificar al emisor como para mantener una identidad corporativa 
unificada y coherente, que transmita la imagen más adecuada de nuestra institución. 
 
De ese modo, a fin de adecuar todo documento oficial de la APB, existen plantillas 
predeterminadas y con la imagen corporativa vigente para el programa Word, dentro 

 
 
 
10. Fechas y firmas electrónicas 
 
Tras la implantación de la administración electrónica se plantea la cuestión de la prevalencia de 
la validez de la fecha en que se produce la firma digital frente a la fecha escrita en los 
documentos firmados electrónicamente. Al existir esta discrepancia, que puede considerarse 
novedosa, se establecen las siguientes pautas y consideraciones. 
 
La firma electrónica es una garantía de diferentes aspectos como son: su autenticidad; la autoría 
o la  identidad firmante; la vinculación entre el firmante y el texto; la integridad del texto y la 
detección de cualquier cambio en el documento, etc. 
  
¿Cómo proceder según el tipo de documento?  
 
ACTAS: Para cualquier tipo de acta, ya sea de apertura, ya sea de recepción de obras, de 
replanteo, etc., el documento DEBE LLEVAR UNA FECHA, y esa es la fecha en la que se realizó 
el acto, independientemente de las firmas electrónicas (que casi seguro serán a posteriori). No 
obstante, deben firmarse lo antes posible. 
 
Por tanto, la fecha válida es la reflejada en el documento. 
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CONTRATOS: Hay que tener muy en cuenta la redacción del contrato. Todo contrato lleva una 
fecha.  
 
El contrato se firmará electrónicamente primero por el contratista y luego por el órgano de 
contratación. Lo importante es la entrada en vigor de ese contrato. 
 
En obras, el contrato entrará en vigor a partir del acta de replanteo.  
En servicios y suministros, el contrato entrará en vigor normalmente a partir del acta de inicio de 
los trabajos u orden de inicio. 
  
Otro posibilidad podría ser que la entrada en vigor sea después de la firmas de ambas partes. 
 
En todo caso, en cualquier contrato, la última firma digital marcará la fecha de formalización del 
contrato. 
  
 
RESOLUCIONES Y ACUERDOS: Nos referimos a ampliaciones de plazo, prórrogas, 
adjudicaciones, etc.  
  
1er. caso. 
El documento no llevará fecha y por tanto, la fecha en la que se firma electrónicamente será la 
fecha válida del acuerdo/resolución. 
 
2º caso 
Cuando la resolución o acuerdo se firme por varias personas (p.e.: propuesta del director previa 
resolución o acuerdo del presidente) 
 
El documento no llevará fecha y por tanto, la fecha en la que se firma electrónicamente por el 
Órgano de contratación será la fecha válida del acuerdo/resolución. 
 
En cualquier caso, es conveniente que lo que recoja el documento refleje la realidad. En este 
sentido, hay que evitar muletillas habituales de los textos anteriores a la administración 
electrónica. 

 
Ejemplo: 
Es habitual ver todavía textos como "En el día de hoy, los asistentes se reúnen y firman el 
acuerdo..." cuando posiblemente este encuentro físico no se haya producido el día de la 
firma electrónica. En cambio, en un escrito alternativo, podría señalarse que: 
asistentes, reunidos en la fecha indicada, acuerdan los términos de este documento y 
firman... mantes se reunieron y llegaron 
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a un acuerdo un día en concreto, aunque las firmas electrónicas tengan fechas 
diferentes. 

 
Al margen de que se puedan tomar otras medidas en este sentido, puede ser aconsejable 
plantearse hacer visible la firma digital en algunos documentos, como también puede ser 
aconsejable introducir coletillas al estilo de Documento firmado electrónicamente o La fecha del 
documento es la que aparece en la última firma electrónica. 
 
 
11. Correos electrónicos  
 

11.1. Remitente y asunto 
 
El correo electrónico es la herramienta que utilizamos más a menudo para comunicarnos con 
todo tipo de público y, tal vez por esa misma razón, no es el canal que más cuidamos. Los 
correos electrónicos que enviamos desde la APB deberán mantener las recomendaciones de este 
manual en cuanto al tono, al estilo y a la claridad en la exposición del contenido. 
 
Deberíamos tener en cuenta que un correo excesivamente largo tiene muchas posibilidades de 
que el destinatario no lo lea. Antes de abrir el correo, el destinatario ve en el gestor de correo 
dos datos esenciales: remitente y asunto. Por lo tanto son los dos datos que debemos cuidar en 
primer lugar, de forma que el destinatario pueda identificar de un vistazo quién le envía el 
correo y en qué tema se centra el mensaje.  
 

11.2. Corrección 
 
Otros aspectos que es importante tener en cuenta son la necesidad formal de presentarse y de 
despedirse brevemente, así como el uso adecuado de la gramática y de la ortografía. Debemos 
utilizar siempre mayúsculas y minúsculas, nunca únicamente mayúsculas, puesto que transmiten 
agresividad y un uso inadecuado de la ortografía. Además, es muy recomendable revisar el texto 
antes de enviarlo. 
 
Faltas de ortografía o de ortotipografía transmiten una imagen poco adecuada al receptor y no 
se justifican con la instantaneidad de la herramienta.  
 

11.3. Firma institucional 
 
Los correos enviados en nombre de la APB deben estar firmados al final con el nombre de la 
persona, sus datos de contacto y el puesto que ocupan en la empresa. La creación de la firma es 
responsabilidad única y exclusiva del trabajador de la APB.
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A fin de armonizar el uso cotidiano de nuestra imagen corporativa, las firmas de los mensajes 
electrónicos deben adaptarse a este modelo. 
 

 
 
Se debe respetar la composición, los colores, el cuerpo y la familia de las letras. Se puede variar 
el idioma y añadir, adaptar y eliminar información, pero respetando siempre el nombre, los 
apellidos, el cargo y/o la unidad organizativa y el portal web www.portsdebalears.com. 
 

APBIntranet, existe un modelo editable para ser copiado y pegado. 
  
Al pie de los mensajes que se envían a destinatarios externos a la APB aparece automáticamente 
una imagen con información corporativa de la APB. Por lo tanto, NO SE DEBE añadir a la firma 
ningún otro elemento: ni logotipo, ni texto, ni imagen. 
 

11.4. Cuentas de correo 
 
Es importante utilizar siempre la cuenta de correo adecuada para cada destinatario y 
circunstancia, diferenciando entre cuentas personales corporativas y cuentas de una unidad 
organizativa concreta.  Las cuentas con el dominio @portsdebalears.com son de uso exclusivo 
corporativo. Se debe evitar usar este dominio para temas personales.  
 

11.5. Protección de datos 
 
Cuando se envíe un mismo correo electrónico a más de un destinatario, como es el caso de las 
convocatorias de prensa o avisos a usuarios, deberemos prestar especial atención y utilizar la 
copia oculta (CCO) para no incumplir ningún aspecto de la Ley Orgánica 3/2018, de 5 de 
diciembre, de Protección de Datos Personales y Garantía de los Derechos Digitales (LOPD-
GDD).  
 
 
12. Convocatorias, comunicaciones y dosieres de prensa 
 

12.1. Convocatorias 
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Las convocatorias de prensa deberán ser breves y aportar la información de forma muy clara. El 
primer texto será un titular breve, con un máximo de dos líneas, que expondrá el motivo 
principal de la convocatoria. A continuación, se destacarán tres datos esenciales: día, lugar y 
hora y, en su caso, quien ofrecerá declaraciones a la prensa. 
 
A continuación, el texto comenzará añadiendo la información básica para despertar el interés de 
los medios de comunicación, dará la información necesaria relativa al acto y las posibles 
indicaciones que haya que aportar a los medios. El texto se distribuirá en párrafos cortos, 
separados con espacios. El documento cerrará con la firma de Gabinete de Prensa Autoridad 
Portuaria de Baleares y con los elementos de imagen corporativa de la APB vigentes. 
 

11.2. Comunicaciones: noticias, notas de prensa y comunicados 
 
Debemos diferenciar entre noticias, notas de prensa y comunicados. Las noticias son 
informaciones de interés general dentro del ámbito portuario y pueden hacer referencia a temas 
muy diversos. Las notas de prensa hacen referencia a avisos de servicio público dirigidos a los 
medios de comunicación. Utilizamos los comunicados para informaciones de carácter más 
oficial o solemne.  
 
Las noticias deben cumplir dos objetivos prioritarios: explicar los hechos o los temas de los que 
informan y despertar el interés de los periodistas destinatarios de la información para que la 
publiquen en sus medios. Por ese motivo daremos mucha importancia al titular, buscando la 
síntesis de la noticia y su valor más destacable. En general, tanto el titular como el resto del 
contenido de la noticia deben enfocarse al lector más que al periodista, facilitando así la labor de 
los comunicadores. Con una redacción enfocada al lector, el periodista puede 

 
 
Por otro lado, el cuerpo de texto de la noticia se dividirá en párrafos cortos, de un máximo de 6 
líneas cuando sea posible, separados entre sí por un espacio. El texto irá desarrollando la 
información de modo que los aspectos más importantes o notables se sitúen en primer lugar: 
información sobre el servicio seguido de la explicación adicional. En general, hay que evitar una 
longitud de las noticias superior a una cara de una página o a 500 palabras. Se considera 
adecuada una extensión de 300 palabras. 
 
El procedimiento para que la noticia llegue a los medios de comunicación consistirá en 
publicarla en la página web de la APB y en enviar el enlace a la base de datos de los correos 
electrónicos, con un texto que describa brevemente el contenido de la noticia. Posteriormente, 
publicaremos en nuestras redes la noticia con su enlace correspondiente. 

 
Algunos ejemplos de noticias de la APB son las que hacen referencia a licitaciones, 
adjudicaciones, remodelaciones de espacios portuarios, mejoras en los servicios al público, actos 
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protocolarios, exposiciones, colaboraciones y cualquier actividad promovida por la institución o 
en la que participa. 

 
Las notas de prensa son avisos breves dirigidos a los medios de comunicación para que informen 
a sus públicos. Generalmente se trata de informaciones de servicio que afectan a la totalidad o a 
parte de los usuarios del puerto, como cortes de tráfico, cierre de los puertos, suspensión 
temporal de los servicios, entre otros. En la nota de prensa hay que añadir en el pie los datos de 
contacto para ampliar información o aclarar dudas. 

 
Estos datos pueden ir directamente en el texto del correo electrónico o en un documento 
adjunto con la imagen corporativa vigente de la APB. Al margen de enviarlas a los medios de 
comunicación, utilizaremos las redes sociales de la APB para publicar estas notas y llegar también 
al máximo posible de usuarios. 

 
Los comunicados tienen a menudo un carácter inmediato y un contenido puramente 
informativo ante situaciones excepcionales. Los utilizamos para informar oficialmente de 
nombramientos de nuevos cargos relevantes, de la posición oficial ante un conflicto, de la 
solución a una situación de emergencia, etc. Los comunicados no utilizarán, por lo tanto, un 
lenguaje persuasivo, sino que se limitarán a comunicar hechos determinados o expondrán un 
posicionamiento oficial. 

 
El procedimiento para hacer llegar los comunicados a los medios de comunicación es el envío 
del comunicado a través del correo electrónico como documento adjunto o en el cuerpo del 
correo electrónico, aunque para determinados comunicados de hechos puntuales utilizaremos 
las redes sociales de la APB, de manera única o adicional, especialmente Twitter, por su 
inmediatez y su carácter más oficial.  
 

12.3. Dosieres de prensa 
 
Cuando la información que hay que hacer llegar a los medios requiere un espacio mayor del que 
puede incluir un A4 de aproximadamente 500 palabras, podemos pensar en la elaboración de 
un dosier de prensa, que podrá ser más extenso e incluir varias páginas.  
 
El dosier de prensa puede utilizarse para entregar en mano a los periodistas en un determinado 
acto o puede enviarse a los medios en formato digital. Este dosier deberá seguir las 
recomendaciones del Manual de Identidad Corporativa de la APB en cuanto a su maquetación y 
podrá incluir, además de textos explicativos, fotografías, ilustraciones, esquemas, gráficos y otros 
recursos visuales posibles.  
 
Siempre que este dosier de prensa deba entregarse impreso en papel, daremos prioridad al 
papel reciclado y/o ecológico y su encuadernación será sencilla, a menudo grapado y dentro de 
una carpeta de la APB será suficiente para conseguir una presentación correcta.  
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El dosier de prensa se podrá entregar también en formato electrónico, incluido dentro de un 
lápiz de memoria USB u otro soporte de almacenamiento, lo cual es positivo porque supone un 
ahorro de papel y, por tanto, es sostenible medioambientalmente. 
 
El dosier de prensa también se podrá publicar en la página web de la APB, a fin de que los 
medios de comunicación accedan al documento y puedan extraer contenidos, tanto de textos 
como de fotografías u otros recursos visuales como los gráficos. 
 
 
13. Errores frecuentes 
 

13.1. Topónimos, grafías y uso de mayúsculas 
 
Los nombres oficiales de los puertos de interés general que gestiona la APB, establecidos en el 
anexo 1 del Texto Refundido de la Ley de Puertos del Estado y de la Marina Mercante, son los 
siguientes: 
 

port de Palma  puerto de Palma 
 puerto de Alcúdia 

port de Maó   puerto de Maó 
 puerto de Eivissa 

port de la Savina  puerto de la Savina 
 
(https://legislacion.vlex.es/vid/legislativo-refundido-puertos-mercante-327646949#section_159) 
 
Sin embargo, cuando utilicemos los nombres de los puertos en ámbitos donde utilicemos el 
inglés o el alemán, como es el caso de los portales web, las redes o las ferias internacionales, 
utilizaremos los nombres de los puertos sin acentos y con la versión más reconocida en todo el 
mundo: Palma, Alcudia, Mahon, Ibiza y la Savina.  
 
Tanto en catalán como en castellano, los nombres de los puertos deben escribirse con la palabra 
puerto en minúscula y el nombre propio geográfico en mayúscula, conservando la toponimia 
original. Esto es debido a que la palabra puerto no forma parte del nombre propio: el topónimo 
es únicamente el nombre de la localidad. Por lo tanto, escribiremos, cuando no es principio de 
frase: port de Palma / puerto de Palma,  / puerto de Alcúdia, port de Maó / 
puerto de Maó,  / puerto de Eivissa y port de la Savina / puerto de la Savina. 
 
Cabe una mención especial a aquellos genéricos que sí forman parte del nombre propio, como 
es el caso del núcleo urbano de Puerto de Alcúdia. En este caso debemos prestar especial 
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atención, puesto que hay que diferenciar cuando nos referimos a la instalación portuaria 
(puerto de Alcúdia) y cuando hacemos referencia a la localidad (Puerto de Alcúdia). 
 
El uso de las mayúsculas no sigue siempre los mismos patrones en catalán que en castellano. 
Mientras que el catalán es más propenso a utilizar minúsculas, el castellano opta por emplear las 
mayúsculas en más casos. No obstante, debemos seguir la misma regla tanto en catalán como en 
castellano al escribir lugares comunes en los puertos como, por ejemplo, muelles Comeriales / 
molls Comercials, dique del Oeste /  o paseo Marítimo / passeig Marítim. 
 
 13.2. Los cargos, con minúscula inicial 
 
Los nombres de los cargos, como presidente, ministro, director, secretario general, fiscal 
general y términos similares tanto en castellano como en catalán  se escriben con minúscula 
inicial por tratarse de sustantivos comunes. 
 
Aunque el Diccionario panhispánico de dudas indicaba que se podía usar mayúscula inicial 
cuando se hacía referencia a una persona concreta que ejerce un cargo de este tipo, sin mención 
de su nombre propio, ahora las Academias de la Lengua recomiendan en la nueva edición de 
la Ortografía de la lengua española el uso de minúsculas en toda circunstancia, se trate o no de 
este tipo de alusión. 
 

13.3. Uso del artículo en nombres de localidades o lugares 
 
Cuando nos referimos a nombres de localidades o a otros lugares (topónimos en catalán) 
formados por un sustantivo precedido por un artículo (estándar o salado), este artículo se 
escribirá en minúsculas, a excepción, como es lógico, de los principios de frase.  
 

Ejemplo: 
 
la Savina, la Mola, el Botafoc, el Cós Nou 

 
 
Para más información sobre la grafía de los topónimos de las Baleares y para consultar la 
relación de estos nombres de lugares, se dispone de estos recursos: 
 
Normativa oficial toponímica i antroponímica (Universitat de les Illes Balears) 

 
 

Nomenclàtor Toponímic de les Illes Balears (NOTIB) (Universitat de les Illes Balears i Institut 
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13.4. Errores frecuentes en topónimos de Menorca y las Pitiusas 
 
En los escritos redactados por el personal de la APB solemos encontrar dos errores muy 
frecuentes que hacen referencia a topónimos de Menorca  y de las Pitiusas 
 
Acento diacrítico: En el puerto de Maó encontramos el topónimo el Cós Nou, que hace 
referencia al lugar donde se celebraban las carreras de caballos (coso, en castellano). En 
Ortografía catalana 
reducción de la relación de palabras que tradicionalmente habían llevado tilde diacrítica. En los 
topónimos, en cambio, la tilde diacrítica se mantiene en algunas palabras, como es el caso de 
Cós. 

 
Por lo tanto, debemos escribir siempre el Cós Nou, con tilde diacrítica y conservando el artículo 
determinado, tanto si escribimos en catalán como si lo hacemos en castellano: muelles del Cós 
Nou, estación marítima del Cós Nou, varadero del Cós Nou, etc. 

 
Artículo determinado: Otro error muy frecuente es no respetar el artículo determinado de los 
topónimos de Eivissa y Formentera, que forman parte indisoluble de los nombres. En 
consecuencia, no es correcto escribir Botafoc, sin el artículo determinado anterior el: debemos 
escribir siempre el Botafoc. Y como este, debemos evitar errores habituales como los siguientes: 
 

 el dique del Botafoc (y no: el dique de Botafoc) 

 los muelles del Botafoc (y no: los muelles de Botafoc) 

 el faro del Botafoc (y no: el faro de Botafoc) 
 el faro dels Penjats (y no: el faro de Penjats) 

 el faro de la Conillera (y no: el faro de Conillera) 

 el faro del Moscarter (y no: el faro de Moscarter) 
 el faro del Vedrà (y no: el faro de Vedrà) 

 el faro de la Mola (y no: el faro de Mola) 

 etc. 
 
 
I) PLAN DE COMUNICACIÓN DIRECTA A GRUPOS DE INTERÉS ESTRATÉGICO 
(PCDGIE) 

 
 
1. Introducción 
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1.1. Punto de partida 
 

En los últimos años, la Autoridad Portuaria de Baleares (APB) ha dedicado muchos esfuerzos, 
tanto económicos, de tiempo como personales a dar a conocer su gestión a la opinión pública y 
que esta sea reconocida de acuerdo a nuestros valores. 
 
No obstante, se observa que estos esfuerzos a menudo no obtienen los objetivos deseados. 
Incluso a veces consiguen el efecto contrario, tanto en los medios de comunicación como en el 
seno de los grupos de interés de la APB. 
 
Por este motivo, este Plan de Comunicación Directa a Grupos de Interés Estratégico (PCDGIE) 
se proyecta como una actuación de comunicación dirigida a líderes de opinión y/o grupos de 
influencia, con el fin de divulgar un mensaje único articulado por la APB y combatir el 
desconocimiento de esta, generalizado incluso entre sectores y agentes cercanos. Asimismo, se 
persigue obtener feedback de estos grupos de interés para poder conocer sus inquietudes, 
demandas o prejucios hacia nosotros. 
 

1.2. Objetivos del plan 
 
El objetivo de esta estrategia es conseguir un contacto personal entre los responsables de la APB 
y sus equipos con los representantes de los distintos grupos de interés, teniendo en cuenta la 
renovación habitual y continua de cargos que se producen tanto en un lado como en otro. A 
partir de este primer contacto, si es de interés de la APB, se propician más encuentros con el fin 
crear una relación más cómplice entre los interlocutores. 
 
2. Estrategia 
 

2.1. Qué información se va a comunicar (mensaje) 
 
No es necesario extenderse en este punto, puesto que el mensaje va dirigido a unos grupos que 
ya tienen relación con la APB y conocen a grandes rasgos a qué se dedica y qué pretende. Lo 
que sí se plantean son unas ideas-fuerza en las que incidir en esta estrategia. 

 
 La APB como una facilitadora de espacios portuarios (infrestructuras) para el desarrollo 

de la actividad socioeconómica y turística. 
 La intención de la APB de ser vista como una entidad técnica y con un bajo perfil 

político. 
 Buscar la complicidad de los interlocutores para que se conviertan en divulgadores de 

nuestro mensaje. 
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2.2. A quién se va a comunicar (públicos objetivos) 
 
Este plan se dirige básicamente a los públicos secundarios, que son aquellos de los niveles 1 y 2 
que hemos enunciado en el apartado el apartado B) 4. Relaciones.  
 
Son los que tienen una relación de proximidad o incluso de complicidad, que pueden ayudar a 
llegar al público principal siendo prescriptores de la institución. Son principalmente 
administraciones públicas, clientes, proveedores y agrupaciones económicas y sociales, además 
del personal de la misma APB.  
 
Recordemos que en el nivel 1 se sitúan aquellos con quien la APB tiene una relación de 
continuidad y proximidad y que pueden ser buenos prescriptores de su comunicación, como el 
personal de la APB, Puertos del Estado, los miembros del Consejo de Administración, los 
principales clientes y usuarios del puerto, medios de comunicación local, etc. 
 
En el nivel 2 se sitúan aquellos con quienes la APB mantiene un contacto puntual pero que, 
eventualmente, podrían pasar a ser considerados grupos de nivel 1, como son organismos 
estatales como la AEMET, Cuerpos de Seguridad del Estado, el Ejército, Salvamento Marítimo, 
asociaciones de comerciantes, colegios oficiales, universidades, partidos políticos, etc. 
 
A modo de ejemplo, esta es una relación de algunos grupos de interés estratégico con los que ya 
se ha aplicado el PCDGIE: 
 

 Asociación Empresa Familiar 
 Asociación para el Progreso de la Dirección (APD) 
 CAEB 
 Cambra de Comerç 
 Círculo de Economía 
 Círculo Mallorquín 
 Colegio Oficial de Abogados 
 Colegio Oficial de Arquitectos 
 Colegio de ICCP-Demarcación de Costas 
 Comandancia General de Baleares 
 Consulados 
 Diario de Mallorca 
 Empresarios franceses (a través del consulado) 
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 ESADE 
 Gerencia Urbanismo de Palma 
 GP Ciudadanos 
 GP MÉS per Mallorca 
 GP Mixte 
 GP Partit Popular 
 GP Socialista 
 Grupo Serra 
 Pimem 
 Etc. 

 
2.3. A través de qué medios (canales) 

 
En esta estrategia de comunicación se recomienda el contacto personal y oral, más efectiva en 
estos casos por cuanto posibilita un entorno de confianza entre el emisor (APB) y receptor 
(grupo de interés). En este aspecto valoraremos sobre todo las cualidades comunicativas del 
líder o principal responsable de llevar a cabo esta estrategia, puesto que conviene reforzar 
aquellos aspectos positivos de su talante comunicador y, por el contrario, evitar dejarlo expuesto 
en aquellos campos donde flaquee. 
 
Podemos diferenciar, eso sí, encuentros individuales o colectivos. En ambos casos distinguimos 
por la formalidad en los que se producen estos. 
 

Entrevistas formales: Se organizan bien directamente por personal de la APB, bien se 
encarga a terceras personas, como empresas de consultoría, asesoría o auditoria. Una vez 
establecidos los representantes de los grupos de interés con los que se quiere contactar, 
se establece el cuestionario o asuntos a tratar, documentación necesaria,  así como el 
lugar y el formato de encuentro. 

 
Aquí hay que valorar que, si lo que buscamos es sinceridad por parte de los grupos de 
interés, es recomendable que la labor la realice alguien ajeno a la APB para que el 
encuentro sea más neutral. Por el contrario, si lo que se persigue es más persuasion en 
los temas a tratar, puede ser más aconsejable un contacto directo con reponsables del 
puerto. 
 
También es conveniente valorar el lugar y el ambiente en el que se decide llevar a cabo la 
entrevista: la predisposición de colaboración no sera igual por parte del representante 
del grupo de interés si el lugar elegido es su territorio, las dependencias de la APB o se 
trata de un terreno neutral. 
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En esta modalidad se precisará un informe o memorandum por escrito de las 
conclusiones de las entrevistas en el que se detallen las demandas e inquietudes del 
entrevistado, acuerdos y propuestas alcanzadas y la percepción del entrevistador por 
cuanto deje reflejadas las impresiones u observaciones que considere relevantes para 
próximas acciones. 
 
Coloquios informales: se recomienda esta modalidad para grupos de mediano o gran 
tamaño, entre 4 y 60 personas aproximadamente. Constará de dos actos: visita a las 
instalaciones del puerto y/o faro elegido,  y un coloquio en un ambiente distendido. 
 
Participan directamente representantes de la APB elegidos por su cargo y/o 
conocimiento de los temas a tartar. Los invitados a la visita se irán colocando en los 
asientos ya sea  embarcación o vehículo terrestre  mientras que los componentes del 
equipo de la APB se irán distribuyendo estratégicamente entre estos. Se aconseja 
disponer de planos en formato folleto con información general de la APB y específica de 
la instalación a visitar. 

 
Se iniciará el trayecto recorriendo las principales zonas a visitar, mientras que uno de los 
componentes del equipo de la APB asume el papel de orador y desarrolla la explicación 
de forma sintética, clara y amena, en voz alta y ayudado por megafonía si es preciso. El 
resto del equipo apoyará el relato, bien con intervenciones en público, bien con 
comentarios a los asistentes más cercanos, con el objetivo de esclarecer dudas o insistir en 
aquellas cuestiones estratégicas para la APB. 

 
En este primer acto se prioriza la divulgación de información general, la exposición ágil 
de datos y la coordinación de la exposición con el recorrido de la embarcación. El ritmo 
de la exposición corre a cargo del  orador, que es quien también moderará las 
intervenciones del resto del equipo y las preguntas de los asistentes. 
 
Una vez finalizado el recorrido, se procederá a un almuerzo, cena o refrigerio según se 
considere y, al igual que en la primera fase, los componentes del equipo de la APB 
actuarán de forma activa y estratégica situándose entre los invitados, alternando la 
distension con la transmisión de los mensajes acordados previamente. 
 
El representante de la APB quien tenga asignado liderar el coloquio, requerirá la 
atención de los asistentes y presentará en publico a los componentes de su equipo, 
quienes asumirán el papel de orador por turnos, aportando contenido al debate desde 
las funciones que le sean asignadas. 
 
Los objetivos son, por una parte, buscar un clima de distensión y acercamiento que 
facilite la introducción de explicaciones y argumentos, que redunden en potenciar los 
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mensajes estratégicos de la APB y, por otra, la de propiciar la relacion directa entre los 
asistentes para facilitar contactos posteriores. 
 
Al finalizar, se recomienda dejar por escrito las impresiones de cada uno de los 
componentes del equipo en un documento donde se valore la idoneidad del encuentro, 
la predisposición de los componentes del grupo de interés, el grado de satisfacción 
percibido por estos y, en definitiva aquellos aspectos que puedan servir para tener una 
percepción del nivel de éxito de la acción comunicativa, para poder compararla con 
otras en el futuro. 
 
En ambos casos, en las entrevistas formales y en los coloquios informales se debe plantear 
la conveniencia o no de obsequiar a los componentes del grupo de interés con algún 
presente corporativo, como por ejemplo, un libro, una corbata un pañuelo o algo por el 
estilo. 
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ANEXO IV 
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ANEXO V MANUAL DE REDACCIÓN Y ESTILO PARA LA COMUNICACIÓN 
ESCRITA DE LA APB 
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